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Введение
Актуальность исследования вызвана тем, что услуги флориста стали
очень востребованы среди населения за последние несколько лет. В условиях
развития современного общества, все больше людей начинает разбираться в
цветах,  их  вкус  становится  более  изысканным,  они  предпочитают
эксклюзивные интересные букеты простым монобукетам.  Потребитель все
чаще начинает требовать полноценный букет, составленный из экзотических
цветов, с учетом его требований. Благодаря этому возрастает потребность в
модных  и  оригинальных  букетах.  Данный  тренд  набирает  все  большую
популярность,  за  счет  этого  отмечается  высокая  конкуренция  во
флористической  среде.  Рынок  переполнен  павильонами,  магазинами,
салонами цветов, которые  занимаются розничной продажей цветов, при этом
мало  действительность  достойных игроков  во  флористическом  сегменте,
которые  способны  предложить  покупателю  что-то  особенное  и
индивидуальное,  а  главное  —  качественное.  Для  повышения
конкурентоспособности услуг флориста  возникает необходимость  в поиске
способов и средств рекламирования. 
В  рамках  выпускной  квалификационной  работы  мы  осуществим
продвижение  услуг  флориста  посредством  организации  и  проведения
рекламной кампании. Благодаря рекламной кампании осуществим различные
мероприятия по продвижению услуг флориста на примере цветочного бутика,
с помощью различных средств рекламы.
В  работах  российских  ученых  Е.  Голубкова,  В.  Гончарова,  И.
Звегинцевой,  В.  Евстафьева,  И.  Крылова,  М.  Назарова,  Ю.  Пироговой,  Е.
Ромата и других были сформулированы основные направления продвижения
товаров  и  услуг  и  совершенствования  механизмов организации рекламной
деятельности. 
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Для  выявления  различных  подходов  изучались  публикации
практикующих  специалистов  в  области  рекламы  в  профессиональных
изданиях  («Маркетинг  в  России  и  за  рубежом»,  «Продвижение
продовольствия. Prod&Prod»), в профессиональных электронных изданиях и
Интернет-сайтах (портал advertology.ru – наука о рекламе, executive.ru).
Теоретической основой исследования являлись работы зарубежных и
отечественных  авторов  по  рекламной  деятельности,  маркетингу  и
менеджменту  Ф.  Котлера,  Ж.-Ж.  Ламбена,  Б.  Мильнера,  Ч.  Сендиджа,  Д.
Огилви. 
Объект исследования: продвижение услуг флориста.
Предмет исследования: рекламная кампания услуг флориста.
Актуальность формирует цель исследования – разработать рекламную
кампанию по продвижению услуг флориста на примере цветочного бутика. 
Для  достижения  цели  необходимо  выполнить  ниже  перечисленные
задачи исследования, которые сформировали структуру работы: 
1. Рассмотреть услуги флориста как объект продвижения. 
2. Выделить особенности организации рекламной кампании.
3. Рассмотреть основы оценки эффективности рекламной компании.
4. Дать  характеристику  деятельности  услуг  флориста  на  примере  ИП
Самвелян (ООО Капитал Групп) салон цветов «Жадор».
5. Разработать рекламную кампанию.
6. Дать оценку экономической эффективности проекта рекламной кампании.
В  ходе  выпускной  квалификационной  работы  использовались
методы  исследования теоритические:  анализ;  сравнение;  описание;
экономико-статистические  методы.  Эмпирические  методы  исследования:
ситуационный анализ (PEST,  SWOT, конкурентный анализ, анализ целевой
аудитории,  проектирование  сайта  салона  цветов,  расчет  показателей
эффективности рекламной кампании.
Структура работы  включает  в  себя  введение,  две  главы  основной
части, заключение, список используемых источников, приложения. 
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Во  введении  обоснована  актуальность  темы,  определены  объект  и
предмет, сформулированы цель и задачи исследования. 
В первой главе на основе анализа теоретических источников раскрыто
содержание  понятия  «рекламная  кампания»,  выявлены  особенности  и
проблемы ее разработки и приведены подходы к оценке ее эффективности. 
Во  второй  главе  представлен  анализ  деятельности  объекта
исследования.  Так  же  глава  содержит  маркетинговое  исследование  и
разработку  рекламной  кампании  для  продвижения  услуг  флориста  в
цветочном салоне. 
В заключении представлены выводы по проделанной работе.
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Глава 1. Теоретические аспекты рекламной кампании по продвижению
услуг флориста
1.1. Услуги флориста как объект продвижения
Рассмотрим  понятие  «услуга»  и  его  природу.  Услуги  как  вид
экономической деятельности существуют давно. Считается, что впервые термин
«услуга» ввел в научный оборот французский экономист Жан Батист Сэй в 1803
году  в  работе  «Трактат  по  политической  экономии».  Он  считал,  что  услуги
оказывают  не  только  люди,  но  и  вещи,  силы  природы.  Позднее  другой
французский  экономист  Фредерик  Бастиа,  опираясь  на  «теорию  услуг»  Сэя,
большое внимание уделял личным услугам и их роли в гармонизации интересов.
При этом под услугой он понимал не только реальную затрату труда в процессе
производства, но и всякое усилие вообще, которое прилагается кем-либо или от
которого освобождается тот, кто данной услугой пользуется.
Проблемы услуг и услуговой деятельности рассматривали К. Маркс и А.
Живан. К. Маркс выделял понятие «услуга» в широком и узком смысле. 
В широком смысле понятие «услуга» основано на  том,  что результаты
труда,  предназначенные не для собственного потребления,  могут выступать в
различных  формах  и  удовлетворять  разные  потребности  других  людей,
предприятий, государства, оказывая тем самым им услугу. 
В узком смысле «услуга» представляет собой особую потребительскую
стоимость, поскольку она полезна как деятельность [В.А.Поляков, Ю.А.Шеин,
2013, с.14-19]. 
Сегодня в экономической литературе можно найти различные трактовки
понятия  «услуга»,  но  единого  общепринятого  определения  нет.  Ф.  Котлер
определяет  услугу  как  «любую  деятельность,  которую  одна  сторона  может
предложить другой; неосязаемое действие, не приводящее к владению чем-либо»
[Котлер Ф., 2012, с. 403].
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Интересно  определение  Р. Малери:  «Услуги  -  нематериальные  активы,
производимые для целей сбыта». По определению, нематериальные активы (или
неосязаемые  ценности)  -  это  ценности,  не  являющиеся  физическими,
вещественными объектами, но имеющие стоимостную, денежную оценку [М.А.
Дубровина, 2011, с. 96-98.].
По мнению К.  Гренрооса,  услуга -  «процесс,  включающий серию (или
несколько) неосязаемых действий, которые по необходимости происходят при
взаимодействии  между  покупателями  и  обслуживающим  персоналом,
физическими  ресурсами,  системами  предприятия  —  поставщика  услуг. Этот
процесс направлен на решение проблем покупателя услуги». 
Но наиболее полно отразил понятие «услуга» американский ученый Т.
Хил: «Услуга может быть определена как изменение состояния человека или
предмета,  принадлежащего  любому  участнику  экономических  отношений,
которое  достигается  в  результате  сознательных  действий  другого  участника
данных  отношений.  При  этом  воздействие  происходит  на  основе  их
предварительной добровольной договоренности» [М.А. Измайлова, 2012, с. 444]. 
Рассмотрев данные определения можно заключить, что услуга это (Рис. 1):
Рис. 1. Составляющие понятия «услуга»
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Результат деятельности 
Продукт деятельности 
Неосязаемое действие 
Выгода 
Работа, выполненная на заказ
Трудовая целесообразная деятельность 
Услуга  –  это  процесс,  ряд  действий.  Эти  действия  могут  быть
инструментом для производства ценности, они могут создать ценность, но сами
не являются самостоятельной ценностью. 
Так же, ничто более точно, но, не определяет услугу как главные свойства
услуги:
 нематериальность; 
 неотделимость от производителя; 
  недолговечность; 
 отсутствие владения; 
 непостоянное качество.
В связи с данными свойствами в маркетинге строится их классификация.
Так среди множества принципов классификации услуг, особый интерес
представляет  классификация  Ф.  Ловелока  (таблица  1),  которая  приводится  в
изложении В.Д. Марковой. Согласно данной теории, главное в классификации
– на кого (на что) направлены услуги и являются они осязаемыми или нет.
Таблица 1
Классификация услуг Ф. Ловелока
№ Основные классы услуг Сферы услуг
1. Осязаемые  действия,
направленные  на  тело
человека.
Здравоохранение, пассажирский транспорт, салоны красоты
и  парикмахерские,  спортивные  заведения,  рестораны  и
кафе.
2. Осязаемые  действия,
направленные  на  товары  и
другие физические объекты.
Грузовой транспорт, ремонт  и  содержание  оборудования,
охрана,  поддержание  чистоты  и  порядка,  прачечные,
химчистки, ветеринарные услуги.
3. Неосязаемые  действия,
направленные  на  сознание
человека.
Образование,  радио  и  телевизионное  вещание,
информационные услуги, театры, музеи.
4. Неосязаемые  действия  с
неосязаемыми активами.
Банки, юридические и консалтинговые услуги, страхование,
операции с ценными бумагами.
  
Приведенная классификация является основной классификацией услуг в
сфере  нематериального производства,  самый общий подход к  классификации
услуг.  Ее  вполне  можно  дополнять  новыми  видами  услуг  и  развивать  в
дальнейшем. Услуги, к примеру, можно классифицировать по степени контакта с
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потребителем,  по  степени  регулирования  законодательными и  нормативными
актами, по трудоемкости, по сегментам потребителей, подразделять на деловые
услуги и услуги личного характера, по другим характеристикам.
Классификация услуг может осуществляться по степени их неосязаемости.
 
Материальные услуги Нематериальные услуги
       Образование
      Консультации  
     Гостиницы   
    Парикмахерские    
   Больницы      
  Рестораны       
Ремонт машин        
 
Рис. 2. Сравнение услуг по степени их неосязаемости
 
 Для классификации политики, проводимой компаниями в сфере услуг,
используются  аналитические  матрицы.  Е.В.  Майдебура,  в  своей  книге
«Маркетинг услуг», приводит один из вариантов подобной матрицы (табл. 2),
параметрами в которой являются степень участия персонала сферы услуг в
установлении  контактов  с  клиентами  и  степень  участия  клиента  в
обслуживании [М.А. Дубровина, 2011, с. 96-98].
9
Таблица 2
Матрица сегментации услуг в зависимости от степени участия в
обслуживании клиентов представителей предприятия
 Степень контакта с клиентом
Низкая Высокая
Степень
участия
клиентов
Высокая Самообслуживание. Ремонт  оборудования,
содержание жилья и т.п
Низкая Химчистка, телевидение. Ремонт бытовой техники.
 
Чем меньше выражен признак материальности у услуг, тем меньше их
маркетинг  похож  на  маркетинг  товаров.  Нематериальные  услуги  можно
оценить только после их получения, при этом, в силу различных факторов,
оказывающих  влияние  на  сам  процесс  оказания  услуг,  поддерживать
постоянный уровень обслуживания довольно сложно.
Факторы сегментации услуг могут быть комбинированными (Табл.
3) [Г.С. Ивлев, 2011, с. 32].
Таблица 3
Матрица сегментации услуг (потребителей)
Потребители
Услуги
Деловые услуги Личные услуги
Только услуга. Франчайзинг, аудит, безопасность,
путешествия и т.д.
Образование,
развлечения,
путешествия,
трудоустройство.
Услуга,  увеличивающая
ценность  чего-либо
материального.
Страхование,  реклама  и  дизайн,
уборка, ремонт.
Ремонт,
Страхование.
Услуга,  дающая  что-то
материальное.
Перевозки,  торговля,  наем
персонала.
Перевозки, торговля.
Классификация услуг позволяет улучшить понимание изучаемого явления,
выделив  отличительные  черты  каждого  вида  услуг,  определить  специфику
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методов  управления  организацией  и  специфику  применения  маркетинга.
Разнообразные подходы к сегментации услуг могут оказаться полезными при
позиционировании услуг на рынке и побудить к поиску новых видов услуг, на
рынке не представленных.
Услуги, при всем их разнообразии, можно объединить в несколько групп.
  Таблица 4
Типы услуг
Типы услуг Сферы услуг
Производственные Инжиниринг, лизинг, обслуживание (ремонт) оборудования
и др.
Распределительные Торговля, транспорт, связь.
Профессиональные Банки,  страховые,  финансовые,  консультационные,
рекламные, флористические и другие фирмы.
Потребительские
(массовые)
Услуги,  связанные  с  домашним  хозяйством  и
времяпрепровождением.
Общественные ТВ, радио, образование, культура.
 
Кроме  этого,  постоянно  появляются  и  новые  виды услуг, в  которых
возникает потребность у общества,  те,  которых раньше не было на рынке
услуг.
Теперь обратимся непосредственно к профессии флориста и услугам в
данной области. Рассмотрим понятие «флористика».
Флористика —  разновидность  декоративно-прикладного искусства,
которое  воплощается  в  создании  флористических  работ  (букетов,
композиций, панно,  коллажей)  из  разнообразных  природных  материалов
(цветов, листьев,  трав,  ягод, плодов,  орехов  и т. д.),  которые  могут  быть
живыми, сухими или консервированными [Соколова, Т.А., 2014, с. 442].
Ефремова  Т.Ф.  дает  следующее  понятие  флористики:
«область прикладного искусства, занимающаяся созданием художественных 
произведений из растений, цветов и т.п.» [Ефремова Т.Ф. Толковый сорварь
русского  языка.  Режим  доступа:
http://efremova.info/word/floristika.html#.WUf4QPnyjIU  (дата  обращения
02.02.2017)].
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Комлев  Н.Г.  наиболее  полно  отразил  понятие  «флористика»:
«искусственное  создание  картин  путем  художественного  комбинирования
растений»  [Комлев  Н.  Г.  Словарь  иностранных  слов.  Режим  доступа:
http://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_fwords/5494 (дата обращения: 14.02.2017)].
Рассмотрев  данные  определения  можно  заключить,  что  флорист  это
специалист  во  флористической  среде,  который  занимается  декоративным
оформлением с помощью цветочных композиций.
Еще  несколько лет  назад  декоративным  оформлением  занимались
дизайнеры,  но  возрастающий  спрос  на  озеленение  территорий,  фасадов
зданий, внутренних помещений привел к тому, что профессия флорист стала
очень популярной среди населения.
Особенности профессии, а также самих услуг флориста, заключается в
том,  что  современный  флорист  занимается  не  только  составлением,
оформлением букетов из живых цветов,  круг предоставляемых им услуг в
последнее время намного расширился. 
Специалисты  декорируют  интерьеры,  различные  предметы  с  помощью
цветочных  композиций.  Зачастую  профессионалы  используют  для  их
формирования  засушенные  листья,  оригинальные  ветки  кустарников  или
деревьев,  цветы,  мох.  Искусство  создавать  поэтичные  образы  требует  от
работников не только фундаментальных знаний о растениях, а умения владеть
общими  принципами  оформления  интерьера,  чтобы  создавать  уникальные
шедевры.
Таким образом, особенность в том, что  флорист занимается озеленением
помещений и декорированием интерьеров  с помощью цветочных композиций.
Зачастую  сложность  состоит  в том,  что  флорист  работает  со срезанными
цветами,  это  «недолговечный  материал».  Но  в  целом  данный  факт  к
продвижению услуг имеет довольно косвенное отношение, но иногда может и
решающую играть роль, когда материалы закупаются и представляются в салоне,
до того, как получен заказ, и возникает необходимость экстренно сбывать их, это
12
в том случае если это флористический салон.  И если продвижение услуг не
налажено, в таком случае бизнес может получить серьезный убыток.
Тем  не  менее,  актуальность  цветочного  бизнеса  заключается  в
сравнительно быстрой организации и начале работы, отсутствии специальных
лицензий, ходовом товаре и потенциальном множестве потребителей. Но именно
данный аспект формирует и огромную конкуренцию на флористическом рынке,
особенно в крупных городах.
Что  касается  продвижения  услуг,  нужно  отметить,  что  из  всех
разновидностей маркетинга самым сложным является маркетинг услуг. 
Так, исследователи установили, что услуга обладает рядом отличных от
продукта черт, которые оказывают влияние на маркетинг услуг, потому обычный
перенос правил и способов обычного (товарного) маркетинга на рынок услуг не
дает  результатов,  ведь  обычный  маркетинг  в  эру  собственного  становления
особенности рынка услуг не учитывал. 
В числе первой и главной особенности маркетинга услуг можно именовать
конкретно объект маркетинга услуг – услугу. 
Так, как уже было отмечено выше, время от времени услугой именуют
проделанную работу (деятельность), в итоге которой не появляется отдельного
вещественного продукта  труда,  что  не  подходит  для  таких  услуг  как  пошив
одежки  либо  производства  продукта  из  материалов,  предоставленных
заказчиком.  Услугу к тому же не изредка определяют, как полезное действие,
дело, либо же в общем деяния (процесс). 
На самом же деле, под услугой в маркетинге понимают выгоду, пользу,
которая  появляется  в  итоге  процесса  выполнения  услуги,  при  этом,  при  ее
предоставлении  поставщику  услуги  часто  нужно  применение  определенных
вещественных причин производства, при помощи которых может быть сотворен
физический продукт, в нашем случае - флористическое оформление.
Таким образом, флористическая отрасль является объектом продвижения, а
целью  ее  как  коммерческой  –  получение  материальной  выгоды,  если
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рассматривать  данное  направление  с  точки  зрения  маркетинга  и  ее
экономической полезности для организатора.
Система продвижения или коммуникационная политика рассматривается
как  система  взаимосвязей  и  взаимоотношений,  охватывающая  возможности
обмена  информацией  между  различными  субъектами  рынка  их  взаимного
влияния по поводу приобретения услуги.
Предприятия  пользуются  разнообразными  инструментами  для
коммуникации  со  своим  внешним окружением.  Коммуникационная  политика
реализуется благодаря использованию таких средств коммуникации, как:
 реклама;
 личная продажа;
 стимулирование сбыта;
 работа с общественностью или пропаганда.
Под рекламой обычно  понимается  всякая  платная  форма  неличного
представления и продвижения товаров, услуг и идей до целевых аудиторий.
Личная  продажа предполагает  непосредственный  контакт  между
продавцом  и  одним  или  несколькими  покупателями  с  целью  совершения
покупок.
Кратковременными  побудительными  мерами  поощрения  покупки  или
продажи услуга определяется содержание стимулирования сбыта.
Под  пропагандой  чаще  всего  понимают  неличное  и  неоплачиваемое
представление услуги или идей в целях создания благоприятного мнения о самой
услуге и (или) ее производных.
Благодаря  правильному  сочетанию  и  использованию  всех  четырех
составляющих  этого  комплекса  обеспечивается  так  называемое продвижение
услуги.
Учитывая  специфику  предприятий  услуг,  выделяют  два  направления
коммуникативной деятельности в сфере услуг.
1.   Первое  направление  ориентировано  на  социально-психологические
особенности  коммуникаций.  Оно  рассматривает  средства  продвижения  как
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способ  побуждения  потребителей  к  определенному  поведению,
соответствующему задачами реализации услуг.
2.  Второе  направление  коммуникативной  деятельности  в  сфере  услуг
неразрывно связано с социальными процессами. Рынок услуг представляет собой
одни  из  элементов  социального  пространства,  контакт  с  потребителем
осуществляется в единстве с общественными процессами.
На  выбор  стратегии  продвижении  в  сфере  услуг  оказывают  влияние
следующие факторы:
 Тип  услуги.  При  продвижении  хорошо  известных  услуг  наиболее
перспективной является реклама, для новых услуг, например, флористических
важны прямые персональные контакты.
 Цена  услуги.  Для  недорогих  видов  услуг  целесообразно  использовать
рекламу,  стимулирование  сбыта,  для  дорогих  продвижение  необходимо
осуществлять посредством личных продаж.
 Жизненный  цикл  услуги.  На  стадии  внедрения  перспективна  реклама,
стимулирование  сбыта,  работа  с  общественностью,  то  есть  интенсивное
продвижение. На стадии роста целесообразна реклама, стимулирование сбыта,
иногда  личные  продажи.  На  стадии  зрелости  в  основном  используется
стимулирование сбыта, реклама. На стадии спада целесообразна ненавязчивая
реклама,  мероприятия  по  стимулированию  сбыта,  ориентированные  на
постоянных клиентов.
  Размер и степень концентрации рынка [Новосельский С. О., 2015, с. 98-
102].
Если  рынок  услуг  разбросан  территориально,  то  применяется  реклама,
если сконцентрирован на ограниченной территории,  то используются личные
продажи.
В  сфере  услуг,  исходя  из  специфичности  самих  услуг,  системы  их
представления, согласования спроса и предложения продвижение услуг имеет
свои особенности.
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При  рассмотрении  различных  подходов  к  классификации  рекламы
необходимо  определить,  каким  образом  следует  выделить  отдельные  виды
рекламы, чтобы на базе выбранного подхода можно было обосновать наилучшее
продвижение услуги.
В соответствии с одним из таких подходов могут быть выделены:
1.  Информативная  реклама призвана  информировать  потенциальных
покупателей о новой услуге, о ее цене, принципах действия. Она способствует
благоприятному отношению к услуге и создает имидж фирмы.
2.  Увещевательная  реклама побуждает  к  покупке  определенной  услуги.
Она  убеждает  потенциальных  покупателей  в  необходимости  изменения
отношения к услуге, целесообразности ее опробования и приобретения.
3.  Напоминающая  реклама информирует  потенциальных  покупателей  о
том, что услуга еще может пригодиться и содержит информацию о возможном
месте ее покупки.
4.  Эмоциональная  реклама основана  на  представлении  продукта  в
привлекательном окружении – с детьми, животными, природой.
В  сфере  услуг  наибольшее  распространение  получает  реклама,
использующая свидетельства знаменитостей, тогда имидж известного человека
формирует имидж услуги. Это целесообразно для дорогостоящих, уникальных
услуг. Для повседневных услуг наиболее оптимально использовать свидетельства
обычных потребителей.
На  рынке услуг  в  меньшей  степени  распространены информативная  и
эмоциональная реклама. Информативная реклама более эффективна, когда она
способна  выделить  особенные,  присущие  данной  услуге  характеристики.  В
сфере  услуг  это  не  всегда  возможно.  Это  связано  с  разнородностью оценки
качества услуги.  Поэтому в сфере услуг информативная реклама в основном
сообщает потребителям данные об услуге.
Основные  цели  рекламной  деятельности  непосредственно  следуют  из
целей коммуникационной политики фирмы.
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Исходя из  общей коммуникационной политики,  реклама призвана либо
информировать,  либо  увещевать  потенциальных  покупателей.  Поэтому  на
первоначальном этапе рекламной деятельности следует выявить основные задачи
каждого из этих направлений.
Определив  цель  рекламной  деятельности,  необходимо  найти  такие
обращения и так их довести до потенциальных покупателей, чтобы получить
требуемый результат. Для этого целесообразно осуществить следующее:
 Определить  потенциальных  клиентов,  для  которых  предназначается
реклама.
 Выявить,  какие  средства  информации  наиболее  часто  и  полно
воспринимаются целевой аудиторией.
 Определить нужды и потребности потенциальных клиентов.
 Установить  возможное  поведение  потенциальных  покупателей  после
воздействия на них рекламного обращения.
Прежде  чем  приступить  к  созданию  рекламного  обращения,  следует
выбрать девиз или лозунг данной рекламной деятельности. Этот лозунг должен в
концентрированном виде  содержать  убедительные  и  действенные  аргументы,
адресованные целевой аудитории.
Выбрав  наилучший  вариант  лозунга,  следует  найти  соответствующие
стиль,  тон,  слова и форму его воплощения в  реальном обращении.  Другими
словами,  требуются такие стилистические,  графические и  цветовые решения,
которые  наилучшим  образом  соответствуют  достижению  сформулированной
ранее цели рекламной деятельности.
Одновременно  с  разработкой  рекламного  обращения  следует  решать
задачу выбора наиболее приемлемых средств распространения информации о
конкретных ее  носителей,  с  помощью которых данное рекламное обращение
планируется довести до потенциальных покупателей. При решении этой задачи
следует учитывать:
 Какую  именно  целевую  аудиторию  следует  ознакомить  с  рекламным
обращением за выбранный промежуток времени.
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 Сколько раз за интервал времени целесообразно ознакомить с рекламным
обращением среднего представителя целевой аудитории.
  Как сильно следует оказывать воздействие на целевую аудиторию.
 Какие  ассигнования  могут  быть  направлены  на  разработку  и
распространение рекламного обращения.
Зная  указанные  факторы  и  используя  соответствующие  справочные
материалы о средствах распространения рекламы, можно в каждом конкретном
случае подобрать наиболее приемлемые из них.
Каждому  из  средств  распространения  рекламы  присущи  определенные
недостатки  и  достоинства.  Основная  задача  при  разработке  рекламы  –  это
выбрать  наиболее  приемлемое  средство  распространения  рекламы.
Эффективность рекламы во многом зависит и от времени ее распространения
[Измайлова, М. А., 2012, с. 444 ]. 
Так, например, необходимо учитывать сезонность в изменении спроса на
отдельные услуги. Зимние виды фирма должна рекламировать с октября месяца,
например,  оформление  новогодних  кооперативов,  весенние  в  зимнее  время -
оформление праздников, посвященных 8 Марта, некоторые круглый год, такие
как свадебное оформление, с акцентом на теплый сезон.
Кроме  того,  следует  установить  равномерный  график  распространения
рекламы,  а  также учитывать  интенсивность  пользования  этими средствами в
течение суток.
Рекламный бюджет является составной частью общей сметы расходов на
осуществление комплекса мер для стимулирования продаж. При его определении
используются такие же методы, как и при установлении затрат на весь комплекс
коммуникаций.  Среди  этих  методов  в  практической  работе  наиболее  часто
применяются следующие:
 Метод  возможных  расходов.  При  составлении  рекламы  используется
столько средств, сколько имеется в наличии.
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 Методы фиксированного процента.  Средства,  направленные  на  рекламу
устанавливаются  как  определенный  процент  от  объема  продаж  либо  от
продажной цены единицы с последующей корректировкой на объем реализации.
 Методы соответствия конкуренту. Рекламный бюджет устанавливается на
уровне рекламного бюджета конкурентов.
 Метод  максимального  дохода.  При  составлении  рекламного  бюджета
учитывается  связь  между  объемом  продаж  и  средствами,  затраченными  на
рекламу, определяется оптимальное соотношение.
 Методы соответствия целям и задачами. При формировании рекламного
бюджета  устанавливаются  в  рамках  общей  маркетинговой  стратегии  задачи,
которые  должны  быть  решена  благодаря  реализации  рекламы,  то  есть
определяются  необходимые  средства  для  решения  отдельных  рекламных
мероприятий.
Для  определения  эффективности  рекламной  деятельности  существует
довольно  много  различных  методов,  однако  наиболее  часто  для  ее  оценки
используют:
 тесты на узнавание и запоминание рекламы;
 опрос мнений и отношений к рекламному мероприятию;
 тесты на словесные ассоциации;
 тесты, опросы об имидже фирмы.
1. -  Анкетные  опросы  о  качестве  и  эффективности  рекламного
мероприятия [Левинсон Дж.К., 2012, с. 400].
Система продвижения услуг флориста предпочтительно включает в себя
следующие принципы и мероприятия:
1. Рекомендации  или  реклама  «из  уст  в  уста».  Наиболее  удачные
рекомендации  можно  получить  от  двух  групп  людей  от  клиентов,  которые
полностью  удовлетворены  предоставляемыми  услугами  и  от  коллег
профессионалов.
2.  Отношения с клиентами. Последние исследования показывают, что для
клиента важно, чтобы обслуживающий его продавец услуг был профессионалом,
хотя  степень  профессионализма  не  имеет  решающего  значения.  Основным
моментом  для  клиента  является  то,  как  его  обслуживают.  В  связи  с  этим,
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целесообразно  установить  эмоциональный  контакт  с  клиентом.  Необходимо
придерживаться для эффективных отношений с клиентами следующих моментов:
учтивость, здравый смысл, профессиональная гордость.
3. Продажа  услуг.  Для  продажи  услуг  необходимо  выяснить,  что  нужно
клиенту,  приспособить  оказываемые  услуги  к  запросам  клиентов,  а  также
обеспечить  участие  клиента  в  продаже.  Процесс  творческой  продажи услуги
представляет  собой  последовательность  определенных  стимулов.  Если
используется  действенный  стимул,  например,  оптимальная  ценовая  скидка,
которая наглядно представляет выгоды для клиента, то процесс продажи услуги
не встречает ограничений.  При продаже услуг выделяются те характеристики
услуги, которые наиболее полно отвечают потребностям клиентов.
4. Участие в различных организациях, ассоциациях.  Для более эффективного
продвижения  услуг,  необходимо  найти  хотя  бы  в  две  организации,  которые
являются потенциальными клиентами – например, кондитерские или свадебные
салоны. Однако, следует учитывать, что окупятся затраты не сразу, нужно хорошо
зарекомендовать себя в данной организации и не спешить с предложением услуг.
5. Прямая рассылка рекламных проспектов и других материалов. Этот способ
продажи услуг наиболее эффективный, хотя и дорогостоящий. При применении
этого  мероприятия  начинать  нужно  с  составления  списка  людей,  которым
необходимо  рассылать  материалы.  Это  могут  быть  клиенты,  коллеги  –
профессионалы,  потенциальные  клиенты  и  даже  друзья.  При  рассылке
материалов с предложением бесплатных услуг и скидок необходимо объяснить
какие выгоды получит клиент. Обычно эту стратегию целесообразно сочетать с
телефонным маркетингом.
6. Телефонный маркетинг. Обычно телефонный маркетинг используется при
работе с постоянной клиентурой и для установления предварительных личных
контактов с потенциальными клиентами, в данном случае подразумевающими
именно постоянные продажи услуг – агентства праздников, свадебные салоны,
крупные офисные центры и т.п. Эффективность здесь зависит от квалификации
персонала, а также от специально составленного сценария.
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7. Использование средств массовой информации. Для эффективности данного
мероприятия  необходимо выяснить,  какие  периодические  издания  пользуются
успехом на необходимом целевом рынке.
8. Специальные  способы  рекламы.  Не  следует  пренебрегать  фирменными
сувенирами.  Они  являются  вещами,  которые  напоминают  об  услугах  вашей
фирмы.  В  данном  случае  предпочтительна  полиграфическая  продукция,
например, сувенирные картины или календари и т.д.
9. Реклама. На решение вопроса о необходимости рекламы влияют несколько
факторов:  как  вас  находят  клиенты,  где  они  сосредоточены,  какие  газеты,
журналы, телерадиопрограммы их интересуют, стоимость рекламы.
10.Партизанский  маркетинг.  Главная  задача  партизанского  маркетинга -
запомниться  потенциальному  покупателю,  побудить  его сделать  определенное
действие. Причем сделать это нужно, желательно, с минимальными денежными
затратами,  -  в  необычном  и  позитивном  контексте.  Главным  объектом  для
инвестирования здесь являются время и нестандартное мышление. Площадкой
продвижения в данном случае могут послужить социальные сети, или Web-сайт,
как относительно недорогая на современном этапе рекламная площадка.
Так,  в  связи  с  высокой  конкуренцией  современным  флористам-
бизнесменам очень сложно заработать хорошую репутацию и подтвердить свой
имидж, а самое главное - привлечь клиентуру. Так же, как и повторные продажи в
основном необходимо  регулярное  привлечение  новых клиентов.  Поэтому  для
продвижения флористического бизнеса необходима постоянная коммуникация с
потенциальными  потребителями,  и  использование  комплексной  программы
продвижения.
1.2. Особенности организации рекламной кампании по продвижению
услуг флориста
Рекламная деятельность является инструментом маркетинга, содержащая в
себе процессы взаимодействия участников, в результате рекламной деятельности
компания  получает  продвижение  на  рынке,  стимулирование  потребительской
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деятельности,  создание  общественного  мнения  о  компании.  Продвижение
осуществляется по сформированному каналу распространения рекламы. 
В различных толковых и энциклопедических словарях слово «кампания» в
переводе с французского «campagne» означает военный поход, борьбу, действия
армии  за  время  одной  войны  (устар.)  [Поляков,  В.  А.,  2012,  с.  542].  Это
полностью  отражает  сущность  рекламной  кампании.  Выходя  на  рынок,
предприятие  вступает  в  войну,  пытаясь  занять  чье-то  место,  вытеснить
противника с поля боя, захватить свой участок и сражаться за его расширение. И
как залог победы – хорошая подготовка к бою. Разработка рекламной кампании и
является  такой  подготовкой.  На  современном  этапе  накоплено  большое
количество  определений,  характеризующих  рекламу  и  рекламную  кампанию
(табл. 5).
Таблица 5
Подходы к определению «рекламы» и «рекламной кампании»
Автор Содержание определения
1 2
Л. П. Бардюжа, 
П. Шевель [3, с. 18]
«Реклама  –  это  непрямой  способ  ориентировать
потенциального  покупателя  на  рекламируемый  продукт  или
услугу, предоставляя  ему сведения,  которые были специально
подобраны  и  сформулированы  с  целью  создать  хорошее
впечатление, то есть позитивное отношение к бренду»
Продолжение таблицы 5
Большой
экономический словарь
/  под  ред.  А.  Н.
Азрилияна [6, с. 412]
«Рекламная  кампания  –  это  осуществление  комплекса
тщательно  спланированных  рекламных  мероприятий,
рассчитанных  на  определенный  период  времени,  район
действий, рынок, круг лиц»
«Рекламная  кампания  –  это  комплекс  работ  по  рекламе
товаров или услуг, проводимый по разработанной программе в
определенный промежуток времени. При разработке рекламной
кампании  проводится  изучение  рынка,  конкурентов,
потребителей,  разрабатывается  рекламная  концепция,
определяются рекламные средства и объем финансовых затрат»
У.  Лейн,  Дж.  Рассел
[65, с. 188]
«Рекламная  кампания –  сложная  программа коммуникации,
которая  тесно  переплетается  со  всеми  маркетинговыми
усилиями организации»
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Е. Ромат [50, с. 458] «Рекламная  кампания  –  это  комплекс  рекламных
мероприятий, связанных единой концепцией и рекламной идеей,
направленных на достижение конкретной маркетинговой цели в
рамках маркетинговой стратегии рекламодателя»
Ф. Котлер [28, с. 319] «Рекламная  кампания  –  это  …  любая  оплачиваемая
конкретным  заказчиком  форма  неличного  представления  и
продвижения идей, товаров или услуг»  
М.В. Мохова [38] «Рекламная  кампания  –  достаточно  сложный  объект  для
исследования,  она  осуществляется  определенными  методами,
состоит  из  множества  операций  и  процессов,  т.е.  объективно
выполняется  по  9  определенной  технологии,  эффективность
которой зависит от качественного планирования и выполнения»
У. Уэллс,  Дж.  Бернетт,
С.  Мориарти  и  Т.
Тультаев [62]
«Рекламная  кампания  –  комплекс  взаимосвязанных  и
взаимодополняемых рекламных мероприятий, направленных на
достижение определенной маркетинговой цели»
В.Н.  Хапенков.  [63,  с.
6]
«Рекламная  кампания  торгового  предприятия  –  система
взаимосвязанных  мероприятий,  охватывающих  определенный
период времени и предусматривающих применение  комплекса
рекламных  средств  для  достижения  торговым  предприятием
конкретной  маркетинговой  цели.  Рекламные  мероприятия  в
рекламной  кампании  торгового  предприятия  должны  иметь
единую форму, одну гамму цветов и в конечном итоге составлять
вместе единое целое.»
П.П. Кураков [37, с. 45] «Рекламная  кампания  –  это  целенаправленная  система
тщательно  спланированных  мероприятий  по  рекламе  и
продвижению на рынок какого-либо товара»
Проанализировав  данные  определения,   можно  увидеть  основные
черты рекламной кампании: 
1) соответствие маркетинговой стратегии компании рекламодателя;
2) проводится в заданных временных и географических рамках; 
3) рассчитана на определенную аудиторию; 
4) выполняет определенно поставленные цели; 
5) представляет четко спланированную систему; 
6) имеет несколько этапов планирования и реализации.
Итак,  рекламные  кампании  имеют  основные  общие  черты,
приведенные  выше,  но  при  этом существуют различные  виды  рекламных
кампаний,  которые  можно  разделить  на  классы  в  зависимости  от:  цели,
широты охвата,  от  времени  продолжительности  [Бэц,  А.  А.,  2014,  с.  150].
Выделяют множество подходов, выделяющих основания для разделения на
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классы рекламные кампании. Реклама возникает при появлении потребности
общества в ней, сегодня люди на уровне обыденного сознания, воспринимает
существующие институты как некую данность, не задумываясь о том, зачем,
они  нужны.  Современный  человек  за  год  встречается  с  тысячами  новых
рекламных  сообщений.  Главным  условием  реализации  коммуникативного
воздействия между рекламой и человеком – это возникновение между ними
взаимозависимости.  «Делать  общим»,  «связывать»,  реклама  должна
содействовать  в  достижении  его  целей,  лишь  при  этом  условии  человек
вступит в диалог с рекламным сообщением и откликнется на него. 
Функции рекламы следуют из ее целей: 
1) информирование; 
2) убеждение и побуждение; 
3) напоминание и подкрепление.
Информирование  –  является  важной  функцией  рекламы,  она
показывает  потребителю  что  ему  предлагается  в  рекламе  основные
параметры, способы применения, цене, месте продаж. Информация зависит
от рекламируемого товара и целевой аудитории. 
Убеждение и побуждение – из рекламы могут узнать о существовании
других более качественных, новых, дешевых или, наоборот, дорогих. товарах
Рекламное  обращение  побуждает  потребителей  к  приобретению  и
использованию одних товаров и услуг к другим. 
Напоминание и подкрепление. Рекламное обращение напоминает о себе
и приглашает к повторному потреблению товара, формирует благоприятное
восприятие образа фирмы.
Термин  «рекламная  коммуникация»  отождествляют  с  понятием
«реклама».  В  действующем  законодательстве  последняя  определяется  как
«информация,  распространенная  любым  способом,  в  любой  форме  и  с
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и
направленная  на  привлечение  внимания  к  объекту  рекламирования,
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формирование  или  поддержание  интереса  к  нему  и  его  продвижение  на
рынке» [ФЗ «О рекламе» от 13.03.2006 г. №38-ФЗ].
В  данном  определении  реклама  представляет  собой  информацию
оказывающая  воздействие  на  получателя  что  доказывает  ее
коммуникативную  основу.  Согласно  Д.  К.  Краснояровой,  особенностями
рекламной коммуникации являются: «сфокусированность всего содержания
сообщения на объекте рекламирования; целевая направленность воздействия
на конкретно определенную совокупность потребителей; реализация объекта
рекламирования  посредством манипуляций  потребительским поведением  в
качестве  главной  и  конечной  цели;  использование  технологий,
минимизирующих любые случайные искажения в ходе передачи сообщения;
использование  всех  возможных  языков,  доступных  коммуникационному
каналу,  с  помощью  которого  сообщение  передается;  наличие  таких
специфических средств кодирования как «альтернативная коммуникативная
среда» и контекст; подчинение всех объектов, попадающих в поле действия
рекламной  коммуникации,  своей  цели  и  использование  их  в  качестве
дополнительных  носителей  заложенного  коммуникатором  значения»
[Мельник, М. В., 2011, с. 384 с].
По мнению Ф. Котлера, продвижение товаров - это меры, направленные
на  обеспечение  роста  объемов  продаж,  причем  более  быстрыми темпами,
чем, если бы использовалась лишь одна реклама [Карлова, О. А., 2012, с. 162]. 
В  современном  маркетинге  под  продвижением  понимается  умение
общаться со своим потребителем, находить нужные ответы на поступающие
вопросы.  Роль  продвижения  заключается  в  налаживании  коммуникаций  с
отдельными  личностями  и  группами  людей,  представляющими  целевую
аудиторию  с  помощью  различных  средств,  с  целью  обеспечения  продаж
товаров организации. В продвижение товара входят такие важные элементы,
как:  реклама,  стимулирование  сбыта,  связи  с  общественностью,
персональные  продажи.  Каждый  из  перечисленных  элементов  имеет  свои
особенности.  Одни  элементы  являются  более  важными  при  продвижении
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одних групп товаров, другие при продвижении других товаров. Сейчас при
создании  программы  продвижения  товаров  стремятся  обеспечить
синергичное  действие  всех  составляющих  комплекса  продвижения.  Это
называют интегрированными маркетинговыми коммуникациями [Балаева, О.
Н., 2014, с.  98].  И хотя реклама остается наиболее популярным элементом
продвижения  товаров  на  рынке,  остальные  элементы  продвижения  дают
также свой эффект при продвижении, в зависимости от специфики товара и
рынка. 
План  продвижения  состоит  из  3-х  частей:  целей  продвижения,
структуры продвижения и его бюджета. 
Цели продвижения чаще всего состоят из двух блоков: стимулирование
спроса и улучшение образа компании. 
Структура продвижения – это общая и конкретная коммуникационная
программа  фирмы,  состоящая  из  сочетания  рекламы,  связей  с
общественностью, персональных продаж и стимулирования сбыта.
Рассмотрим подробнее особенности организации рекламной кампании
как инструмента продвижения услуги. 
Так  под  рекламой  понимается  специфическая  форма  коммуникации,
направленная на побуждение людей к определенному поведению в интересах
рекламодателя, поэтому она должна иметь ясную цель, служащую средством
достижения и подчиняющуюся целям предприятия и маркетинга. В первую
очередь  необходимо  провести  исследования  по  таким  направлениям  —
оценить  ситуацию  на  рынке,  оценить  конкурентную  среду,  понять
необходимость  и  целесообразность  проведения  рекламной  кампании
[Дубровина, М. А., 2013, с. 52]. 
Затем необходимо понять, кто является вашей целевой аудиторией и в
чем особенности рекламируемой услуги. Далее идет формулировка цели и
задач рекламы. В зависимости от целей, которые стоят перед компанией в
сфере сбыта – определяется вид рекламы. Затем идет разработка творческой
стратегии. Выбирают средства рекламы, подсчитывают примерный бюджет,
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затем уже разрабатывают медиаплан, подготавливают готовые к размещению
рекламные материалы. Идет размещение рекламы, и затем проводят оценку
ее эффективности. 
У рекламы есть свои достоинства и недостатки, в первую очередь, они
связаны с определенным средством размещения рекламы, но мы рассмотрим
достоинства рекламы в сравнении с другими средствами продвижения. Во-
первых, реклама имеет массовый охват, она одновременно может достигать
людей, живущих далеко друг от друга. Ее публичный характер подразумевает,
что  она  не  противоречит  закону  и  нормам.  Она  позволяет  многократно
повторять покупателю рекламное сообщение. Широкомасштабная рекламная
кампания  обычно  считается  показателем  успешности  фирмы.  Реклама
позволяет  очень  выразительно  и  наглядно  показать  товар,  и  служит  как
формированием имиджа компании, так и стимулированием сбыта — реклама
распродаж. С другой стороны, у рекламы есть и свои недостатки. 
Реклама  безлична,  поэтому  не  обладает  такой  убедительностью,  как
например речь продавца. Рекламы в современном мире стало очень много,
поэтому покупатели стараются ее избегать,  она стала раздражать,  поэтому
фирме очень сложно выделиться на фоне конкурентной рекламы. 
Большая  часть  рекламы  -  это  монолог,  который  не  обязывает  к
вниманию и реакции со стороны адресата. Некоторые виды рекламы очень
дорогостоящие.
Рекламная кампания должна соответствовать маркетинговой стратегии
компании  рекламодателя;  проводится  в  заданных  временных  и
географических рамках; обращаться к определенному кругу лиц; выполнять
поставленные  цели;  представлять  четко  спланированную  систему;  иметь
несколько  этапов  планирования  и  реализации.  [Большой  экономический
словарь / под ред. А.Н. Азрилияна., 2008, с. 4]. 
Описание  технологий  и  методов  построения  рекламной  кампании  в
трудах Е. П. Голубкова, Д. Джугенхаймера, А. В. Катернюка, Ж.-Ж. Ламбена,
Ф. Котлера, Ф. Г. Панкратова, В. А. Полякова. Многие авторы представляют
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процесс разработки рекламной кампании (Е. П. Голубков, Ф. Г. Панкратов, В.
А. Поляков). 
Особенности  современных  рыночных  условий  функционирования
бизнеса  способствовали  развитию  стратегического  планирования  в
рекламной сфере, и это было связанно с целым рядом факторов: 
 развитие  рынка  и  рост  конкуренции,  как  производителей  торговых
марок, так и рекламных агентств;
 существенное увеличение требовательности клиентов к агентствам, в
силу повышения роли имиджевой составляющей торговой марки, бренда;
 значительное  увеличение  объема  маркетинговой  и  статистической
информации, поступающей в рекламное агентство;
 рост зависимости эффективности рекламных кампаний от результатов
маркетинговых и рекламных исследований;
 стремительное распространение сферы применения IT-технологий;
 формирование  и  развитие  потребительской  культуры  [Антипов  К.В.,
2015, с. 328].
Стратегический  подход  к  планированию  рекламных  кампаний
обеспечивает  выполнение  коммуникационных  целей,  которые  являются
составляющей маркетинговой стратегии по продвижению торговой марки в
долгосрочной  перспективе.  Маркетинговые  цели,  подробно  описанные  в
маркетинговой  стратегии,  в  основном  определяют  принципиальное
направление построения или поддержания бренда – привлечение новых или
удержание  имеющихся  потребителей.  На  растущем  рынке  маркетологи
обычно  заинтересованы  в  новых  потребителях,  но  в  условиях  рыночной
стабильности  именно  имеющиеся  потребители  смогут  обеспечить
сохранение или увеличение доли рынка [Ученова, В. В., 2012, с. 112].
Реализация  стратегических  целей  и  задач  зависит  от  особенностей
заказа, условий и потребностей развития рекламного бизнеса, ориентирован
на  среднесрочные  и  долговременные  сроки  реализации,  и  на  решение
частных  и  комплексных  рекламных  задач.  Разработка  коммуникационной
программы по созданию и продвижению новой марки (бренда) на несколько
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лет. Стратегия  рекламы –  содержание,  время и  пути  доставки рекламного
сообщения  до  конкретной  аудитории.  Она  служит  реализации  стратегии
маркетинга.  Цель  рекламной  стратегии  -  достижение  коммуникационного
эффекта  у  контактирующей  аудитории  и  побуждение  ее  к  целевому
поведению.  Последовательность  этапов планирования  основных элементов
рекламной  стратегии  можно  иллюстрировать  докоммуникационная,
коммуникационная и посткоммуникационная этапы (рис. 3).
Рис. 3. Последовательность этапов планирования стратегии рекламы
На  практике  обычно  применяют  две  стратегии.  Формирование
первоначального спроса. Такую стратегию используется на начальных этапах
продвижения, она предназначена для формирования общего представления о
товаре и оценки параметров первоначального спроса. На этом этапе уровень
«узнаваемости товара» является важным фактором его будущей реализации,
чем  его  коммерческие  характеристики.  При  этом  акценты  делаются  на
возможностях  и  сферах  применения  товара,  а  не  на  его
конкурентоспособности.  Общая  реклама  используется  не  только  на
начальных  этапах  реализации.  Когда  компания  занимает  большую  долю
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рынка, и уверено в том, что результатами продолжения концентрированной
рекламы не смогут воспользоваться конкуренты, общая реклама оказывается
более  экономичной  и  результативной.  Выборочная  реклама.  Данную
стратегию  применяют  на  этапе  насыщения  рекламного  рынка  данным
товаром,  для  поддержания  и  ускорения  продаж.  В  отличие  от  первой
стратегии она дифференцированно подходит к рекламированию отдельных,
наиболее привлекательных, свойств изделия [Кутлалиев, А., 2012, Наумов, В.,
Правовое  регулирование  социальной  сети.  Режим  доуступа:
http://www.russianlaw.net/law/general/a08/ (дата обращения 02.02.2017)].
Стратегическое  планирование  в  рекламной  деятельности  связано  с
комплексным анализом внешней и внутренней среды компании, выявление ее
сильных и слабых сторон. Применение такого подхода важно с точки зрения
принятия  во  внимание  различных  аспектов  конкурентоспособности
рекламодателя и использование его преимуществ при разработке рекламных
стратегий  продвижения.  Стратегическое  планирование  в  рекламе  следует
отличать  от  медиапланирования,  которое  решает  тактические  вопросы
донесения рекламного сообщения по определенным каналам до потребителей
в  заданное  время.  Стратегическое  планирование  обеспечивает  наиболее
целесообразную  интеграцию  работ  внутри  самого  рекламного  агентства,
инициирует  инновации  и  увеличивает  его  рентабельность.  Именно
стратегический  подход  к  планированию  рекламных  кампаний  на  основе
определения  коммуникационных  и  рекламных  целей  обеспечивает
взаимодействие  коммуникационной,  креативной,  ATL-  и  BTL-стратегий,  а
также позволяет найти наиболее рациональные пути их достижения исходя
из  возможностей  рекламодателя  и  перспектив  развития  его  бизнеса  в
реальных  рыночных  условиях.  В  настоящий  момент  все  комплексные
рекламные  кампании  проводятся  с  использованием  привычных  носителей
АTL-рекламы:  прессе,  телевидении,  радио,  уличных  рекламных  щитах,
транспортной  рекламы  и  BTL  -рекламы,  существующей  в  дополнение  к
средствам АTL-рекламы. Это создание оригинального продукта, размещении
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информации в СМИ. Реклама распространяется на выставках, по почте, на
книжных распродажах, используется при оформлении мест торговли. Иногда
термины  above-the-line  и  below-the-line  применяют  неправильно,  когда
говорят  о  первичных  средствах  информации,  с  которых  часто  начинают
рекламную  кампанию,  и  вторичных,  обеспечивающих  ее  дальнейшую
поддержку.  Выбор  средств  зависит  от  того,  какой  продукт  или  услуга
рекламируются. Иногда носитель может быть выбран только потому, что его
не  использовал  конкурент.  Одна  компания  использует  телевидение,  а  его
конкурент – плакаты. Около 27% общих расходов на рекламу above-the-line
приходится на долю прессы [Поляков, В. А., 2013, с. 59-72.].  Планирование
рекламной кампании должно носить системный характер с последовательно-
параллельными  действиями.  При  разработке  рекламной  кампании
необходимо учитывать многие факторы.
Рекламная  кампания  вне  зависимости  классификации  в  процессе
подготовки и реализации проходят ряд определенных этапов [Бэц, А. А., 2014,
с.  133].  Процесс  планирования,  организации  и  реализации  рекламной
кампании  разделяют  на  этапы  по-разному  [Музыкант,  В.  Л.,  2011,  с.  208;
Ткаченко,  Н.  В.,  2012,  с.  335],  последовательность  решений  при  процессе
разработки рекламной кампании (рис. 4).
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Рис. 4. Организация рекламной кампании
Цель  проведения  рекламных  кампаний  –  обеспечение
потребительского спроса. Условия рекламной кампании обоснованный выбор
времени, места, информация в рекламе, каналы распространения. Передача
рекламной  информации  должна  отправляться  в  одном  направлении  иметь
адресата  получения,  скорость,  плотность,  элементы  интенсивность.
[Шадрина, Л. Ю., 2010, с.  3-9].  Ф.  Котлер  указывает,  что  при  разработке
рекламной  программы  нужно  определить  целевой  рынок  и  мотивы
покупателей, ответить на пять вопросов которые раскрывают содержание
рекламной программы и известных как пять «М» вопросов [Измайлова, М.
А.,  2012,  с.  444].  Ж.  Ж.  Ламбен,  уделяет  большое  внимание  разработке
рекламного  обращения,  он  перечисляет  четыре  стадии  рекламной
кампании  которых  недостаточно  для  полного  раскрытия  процесса  ее
формирования  на  современном этапе [Матанцев А.Н., 2012, с. 416].  А.  В.
Катернюк  описывает  «учет  сезонных  условий»  [Котлер  Ф.  «Основы
маркетинга»,  2012, с.  736].  При  создании  рекламной  кампании  это  имеет
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большое  значение.  Предложенные  методики  во  многом  повторяют  и
дополняют друг друга.
Исходя из рассмотренных примеров, можно сказать, что разработка
рекламной  кампании  состоит  определенной  последовательности
процессов,  в  соблюдение  некоторых  правил  в  их  совокупности  процесс
можно  назвать  технологией  рекламной  кампании.  Так  как  реклама
движется  по  тому  же  пути  (жизненному  циклу),  что  и  другие  части
бизнеса,  важно выбрать форму стратегии, связывающую цели бизнеса  и
рекламы на длительный период или на период всей рекламной кампании.
Разработка рекламной стратегии предполагает: 
–  рассмотрение  сущности  структуры  рекламной  стратегии,
состоящей  из  целевой  аудитории  рекламного  воздействия;  концепции
товара  и  его  рекламных  атрибутов;  средств  рекламы,  способных
обеспечить  попадание  рекламы  в  целевую  аудиторию;  креативного
рекламного обращения (рис. 5).
 – разработку технологии воплощения рекламной стратегии (рис. 6).
Рис. 5.Структура составляющих элементов стратегии рекламы [Коноваленко,
В. А., 2016, с. 383]
Рис. 6. Технологии воплощения рекламной стратегии
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В  таблице  1.2  видно,  что  на  первом  этапе  у  целевой  аудитории
должен  формируется  набор  знаний  о  рекламируемом  товаре/услуге,
вызвать интерес к дополнительной информации. 
На  втором  этапе  аудитория  дает  оценку,  проявляет  желание
совершить/не  совершить  покупку,  доступность  /недоступность
приобретения (аффективная реакция). 
Третий этап – осуществление первой покупки и последующих после
покупки (поведенческая реакция).  Рекламная кампания на  данном этапе
должна  сформировать  лояльных  потребителей.  Задача  рекламной
кампании  заключается  в  привлечении  потенциальных  потребителей  из
целевой аудитории на всех этапах иерархии. 
Конечная  цель  фирмы  может  быть  достигнута  на  третьем  этапе
поведенческой  реакции,  когнитивной  и  аффективной  реакции  целевой
аудитории  на  рекламную  кампанию.  В  1960-х  годах  ученые  в  области
исследования реакции целевой аудитории разделяли свои точки зрения: 
1) сточки зрения рекламодателя; 
2) с точки зрения потребителя. [АнтиповК.В., 2015, с. 56-60]. 
Рассмотрим  общую  типология  теоретических  моделей,
описывающих  иерархическую  последовательность  возникновения
уровней реакции целевой  аудитории на  рекламную кампанию фирмы,  и
ориентированных на рекламодателя (табл. 6). 
Таблица 6 
Общая типология теоретических моделей, описывающих
иерархическую последовательность возникновения уровней реакции
целевой аудитории на рекламную кампанию фирмы, и ориентированных
на рекламодателя
Виды  теоретических  моделей,  описывающих иерархическую
последовательность   возникновения   реакции   целевой
аудитории на рекламную кампанию
Базовая
модель
Модификации модели AIDA
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AI
DA
AIM
DA
AC
CA
DIBAB
A
Модель
Одобрения
Уровни
реакции
целевой
аудитории
на
рекламную
кампанию
Когниивная вниман
ие
внимание внимание определение
потребностей
осознание
потребностей
Аффективна
я
интерес интерес восприятие
аргументов
отождествлен
ие
интерес
Суггестивна
я
желание мотиваци
я желание
убеждение подталкивани
е к выводам
оценка
Поведенческ
ая
покупка действие действие создание
благоприятно
й обстановки
проверка
одобрение
Анализ,  проведенный  в  таблице  6  показал,  что  при  разработке
стратегии рекламной кампании использованием различных моделей можно
решать  различные  проблемы,  возникающие  при  разработке  рекламной
кампании. 
Практиками разработан класс теоретических моделей на особенности
возникновения  реакции  у  целевой  аудитории  подразделяющийся  на  две
группы: 
1)  модели,  ориентированные  на  рекламодателя  (модель  AIDA  и  ее
модификации (AIMDA, ACCA, DAGMAR, DIBABA); 
2) модели, ориентированные на потенциального потребителя (Модель
Левиджа Р. – Штейнера Г.А., Модель Р. Хибинга (4А’s).
Важный  этап  в  разработке  рекламной  кампании  –  это  составление
брифа. Для начала определим, что такое «бриф».
Е.  Ромат  дает  следующее  определение:  «Бриф  –  это  краткое
техническое задание, руководство к действию, необходимое профессионалам
для  создания  медиа-  и  креативных  стратегий,  проведения  исследований,
разработки рекламных материалов и многого другого. По своей сути бриф –
это сформулированная клиентом в сжатой форме задача, которую он ставит
перед агенством» [Ромат Е., 2013, с. 458].
Бриф,  должен  содержать  в  себе  разделы,  представленные в  таблице.
Составим проект брифа для последующего заполнения в практической части
квалификационной выпускной работы (таблица 7).
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Таблица 7
Бриф рекламной кампании
1 Клиент (заказчик)
2 Целевая аудитория
3 Достоинства товара или услуги
4 Суть рекламного предложения
4
5
Цели рекламной кампании
4
6
Средства рекламы
4
7
Тон рекламного сообщения
4
8
Формат рекламного сообщения
4
9
Бюджет и сроки проведения рекламной
кампании
Таким образом, в данной работе под рекламной кампанией понимается
одна из основных составляющих рекламной стратегии развития компании и
объект  исследования,  состоит  из  множества  процессов,  реализуется
определенными  методами,  зависит  от  качественного  планирования  и
выполнения,  выполняется  по  определенной  технологии.  Технологию
выполнения можно охарактеризовать как упорядоченный, последовательный
процесс  состоящий  из  методов  и  операций  преобразующий  рекламную
кампанию  с  помощью  входящей  в  процесс  информации  и  материальных
средств.
1.3. Оценка эффективности рекламной компании  по продвижению услуг
флориста
Ожидаемый  эффект  от  рекламной  кампании  оценивается
заблаговременно, еще на самых ранних стадиях планирования, но рекламная
кампания - это динамичная система со множеством факторов, оказывающих
воздействие на итоговый результат, и конечный эффект плохо прогнозируем.
Поэтому  оценивать  результативность  нужно  обязательно  и  в  течение
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рекламной  кампании,  и  после  ее  завершения  как  по  коммуникационным
параметрам  (качественные  и  количественные  исследования),  так  и  по
экономическим  (коэффициент  возврата  инвестиций,  уровень  продаж,  доля
рынка). Самое главное — оценить степень достижения целей, поставленных
в рамках рекламной кампании и в общей коммуникационной стратегии.  
Планирование  рекламной  активности  в  строгом  соответствии  со
стратегией  позволяет  избежать  существенных  ошибок,  снижающих
эффективность всей рекламной деятельности в целом, и позволяет управлять
всеми  маркетинговыми  коммуникациями  на  более  высоком  и
профессиональном уровне[Шарков, Ф. И., 2012, с. 324].
Исследование  эффективности  рекламных  кампаний  организаций
является одним из важнейших и перспективных направлений современных
маркетинговых исследований.  Грамотная рекламная компания,  проведенная
по всем правилам, способна значительно повысить финансовые показатели
деятельности  предприятия  и  привести  к  увеличению  его
конкурентоспособности  на  рынке.  Поэтому,  основной  задачей  изучения
эффективности рекламы является исследование ее влияния на коммерческую
деятельность  фирмы.  Необходимость  проведения  исследований  рекламных
кампаний также обусловлена тем, что решение вопросов в рекламной сфере
предприятия  происходят  в  условиях  риска  и  неопределенности.  Для
определения эффективности рекламы проводится изучение степени владения
информацией  у  целевой  аудитории  о  данной  организации,  ее  товарах  и
услугах,  а  также  проводится  тщательный  анализ  образа,  который
формируется в сознании потребителей о данном бренде и товарах и каково
отношение к ним. 
Выделяют следующие основные направления изучения эффективности
рекламных кампаний организаций: 
1. Исследование эффективности и популярности отдельных рекламных
носителей  для  разных  целевых  аудиторий,  в  том  числе  изучение  степени
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популярности  отдельных  каналов  распространения  рекламы:  радио,
телевидения, газет. 
2.  Изучение  эффективности  рекламной  политики  фирмы  в  целом,
которое заключается в определении степени осведомленности потребителей о
данной  организации  и  ее  товарах  в  результате  воздействия  различных
рекламных средств за определенный промежуток времени. 
3. Исследование эффективности отдельных рекламных кампаний, в том
числе с помощью проведения специальных экспериментов. Данный анализ
проводится  на  основе  сравнительной  оценки  степени  знакомства  с
рекламируемым товаром разных целевых аудиторий и желанием его купить. 
2. 4. Исследование эффективности воздействия рекламного обращения
на  аудиторию,  степени  его  влияния  на  поведение  людей  [Левинсон Дж.К.,
2012, с.400 с]. 
Ф. И. Шарков, Ю. С. Бернадская,  Л. М. Дмитриева,  Т. А. Костылева
выделяют  несколько  видов  эффективности  рекламной  деятельности.
Классификация видов эффективности рекламной деятельности представлена
в табл. 8
Таблица 8 
Классификация видов эффективности рекламной деятельности
Признак классификации Вид эффективности рекламной
деятельности
1 2
В зависимости от сроков -Краткосрочная 
-Долгосрочная
В зависимости от влияния на результат -Экономическая 
-Психологическая (коммуникативная)
-Социальная 
В зависимости от метода определения -Прямая 
-Косвенная 
В зависимости от масштаба -Локальная 
-Глобальная
В зависимости от повторения -Первичная (одноразовый эффект)
-Кумулятивная (накопительный эффект) 
-Мультипликационная  (многократно
повторяющаяся)
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В зависимости от цели -Абсолютная 
-Сравнительная (при выборе оптимального
варианта)
При  оценке  эффективности  рекламы  выделяют  два  основных  блока
показателей: показатели коммуникативной (психологической) эффективности
рекламных кампаний, к числу которых относятся: доля «голоса» на рынке,
осведомленность  о  товаре  или  услуге,  ассоциации  с  данным  брендом,  и
экономической  эффективности  рекламных  кампаний:  доля  рынка,  объемы
продаж,  доля  затрат  на  рекламу  к  общему  объему  затрат  предприятия,
дополнительная прибыль и т.д. [Васильев, Г. А., 2012, с. 543]. 
Задачей  психологического  воздействия  рекламы  на  потребителя
является  побуждение  его  к  приобретению  данного  товара  или  услуги.
Поэтому  создаваемая  реклама  должна  быть  яркой,  оригинальной,
запоминающейся  и  при  этом  легкой  к  восприятию  и  не  вызывающей
раздражения.  Величина  психологического  воздействия  рекламы  на
потребителя  определяет  величину  экономического  эффекта  от  данной
рекламы.  Поэтому  экономическая  эффективность  рекламы  зависит  от
психологической  эффективности  и  выражается  в  уровне  продаж  данного
товара. 
Для  оценки  психологической  эффективности  рекламы  используют
четыре критерия эффективности. 
1. Узнаваемость рекламы – выясняется, как точно потребители помнят
и  узнают  рекламу  данного  товара,  а  также  какова  степень  ассоциации
рекламы с маркой рекламируемого товара. 
2.  Вспоминаемость рекламы и ее содержания – проводится анализ и
выявление  той  части  аудитории,  которая  может  не  только  узнать,  но  и
вспомнить  рекламу  данного  товара.  При  оценке  данного  критерия
используется  два  показателя:  самостоятельная  вспоминаемость  и  с
подсказкой. 
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3. Убедительность рекламы – проводится эксперимент, в ходе которого
респондентам  предлагаются  к  просмотру  рекламы  нескольких  брендов.
После  просмотра  респондентам  задается  вопрос  без  подсказки  о
запоминаемости «имени марки». 
В  результате  высчитывается  процент  тех,  кто  вспомнил,  что
рекламировалась данная марка. 
4. Степень влияния рекламы на лояльность отношения к марке или на
изменение  количества  потребляемых  товаров  и  услуг,  изучение  которой
проводится следующими методами: 
 тестирование непосредственных откликов; 
 тестирование коммуникаций; 
 проведение метода фокус-групп; 
 проведение внутри рыночных тестов;
 проведение кадровых тестов [Левинсон Дж. К., 2012, с. 400].
Подсчитать  экономическую  эффективность  отдельных  рекламных
мероприятий  или  кампаний  в  целом  можно  лишь  приблизительно.
Относительные экономические оценки эффективности рекламы заключаются
в сравнении: 
1) объемов реализации или полученных доходов до и после рекламной
кампании; 
2) соотношением полученных доходов с ассигнованиями на рекламу. 
На  практике  экономическую  эффективность  рекламы  чаще  всего
определяют путем определения ее влияния на изменение товарооборота. 
Для  выявления  степени  влияния  рекламных  кампаний  на  рост
товарооборота проводится тщательный анализ оперативной и бухгалтерской
отчетности. При этом следует учитывать, что на реализацию товара помимо
рекламы влияют такие факторы как:  качество продукции,  потребительские
свойства  товара,  цена,  внешний  вид,  географическое  расположение
предприятия, наличие товаров-конкурентов и т.д. 
Обычно,  рекламодателя,  прежде  всего,  интересует  экономическая
эффективность рекламы, то есть влияние применяемых рекламных средств
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на товарооборот и прибыль. Для этого могут использоваться экономические
показатели, представленные в таблице 9 [Бардюжа, Л. П., 2014,  с.67-68].
Таблица 9
Показатели эффективности рекламных кампаний
Показатель Формула расчета Характеристика
показателя
1 2 3
Дополнительный
товарооборот  под
воздействием рекламы Тд=
Тс ∙П ∙ Д
100%
Произведение
среднедневного
товарооборота  до
рекламного  периода,
прироста  среднедневного
товарооборота за рекламный
и после рекламный периоды
и  количества  дней  учета
товарооборота  в  рекламном
и  после  рекламном
периодах,  выраженное  в
процентах
 Продолжение таблицы 9
Экономический  эффект
рекламирования Э=Тд ∙Тн
100%
−(Uр+Uд)
Разница между прибылью от
дополнительного
товарооборота,  полученного
под  воздействием  рекламы,
с учетом торговых надбавок
на  товар  и  расходами  на
данную рекламу
Рентабельность
рекламирования товара Р=П ∙100%
U
Соотношение  прибыли,
полученной  от
рекламирования  товара,  к
затратам на рекламу данного
товара
Таким образом, можно сделать выводы, что объемы рекламы и объемы
прибыли организаций не всегда связаны напрямую. На изменение объемов
продаж  оказывает  влияние  мода,  поведение  конкурентов,  покупательские
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ожидания,  экономическая  ситуация  в  стране,  сезонность  и  многие  другие
факторы. Именно поэтому при оценке эффективности рекламных кампаний
организаций  учитывается  комплекс  условий  и  факторов,  способствующих
или препятствующих достижению коммерческих целей, и проводится анализ
всех показателей эффективности рекламы. 
Выводы по главе 1:
Таким  образом,  анализ  теоретических  источников  позволяет  сделать
следующие выводы. 
Под  рекламной  кампанией  понимается  одна  из  основных
составляющих рекламной стратегии развития компании и довольно сложный
объект  для  изучения,  так  как  она  реализовывается  установленными
методами,  состоит  из  массы  операций  и  процессов,  т.е.  непредвзято
выполняется  по  определенной  технологии  и  зависит  от  качественного
планирования и исполнения. 
Рекламная кампания должна обращаться к определенному кругу лиц на
определенной территории и в определенный промежуток времени. 
Без абстракции рекламной кампании и детального описания целевых
сегментов добиться этого почти нельзя. Трансляция рекламной информации в
пространстве,  времени  и  среде  должна  исполняться  в  назначенном
направлении, по надлежащему каналу, иметь источник и адресата получения,
быстроту, насыщенность, густоту, промежуточные пункты, элементы и т. п.
Таким  образом,  можно  сказать,  что  коммуникационная  стратегия
является  вектором,  определяющим  многие  параметры  и  детали  будущей
рекламной кампании. 
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Глава 2. Разработка рекламной кампании для продвижения услуг
флориста на примере ИП Самвелян (ООО Капитал Групп) салон цветов
«Жадор»
2.1. Характеристика услуг флориста на примере ИП Самвелян
(ООО Капитал Групп) салон цветов «Жадор»
ИП Самвелян (ООО Капитал Групп) бутик цветов «Жадор» –цветочный
бутик,  который  существует  с  26  декабря  2016  года. J’adore/Жадор  – в
переводе с французского означает «обожаю, я люблю», в разговорной речи –
«супер», цветочный аромат, символ абсолютной, утонченной женственности.
Организационно-правовой  формой  является  индивидуальное
предпринимательство.  Деятельность  зарегистрирована  на  Самвеляна  Ваге
Самвеловича.  В  качестве  системы  налогообложения  цветочного  магазина
выбрана упрощенная система налогообложения, 15% от прибыли магазина.
Осуществляемые виды деятельности:
 Розничная  торговля  цветами  и  другими  растениями,  семенами  и
удобрениями.
 Розничная  торговля,  осуществляемая  через  телемагазины  и
компьютерные сети (электронная торговля, включая Интернет).
 Курьерская  деятельность.  Включает:  прием,  перевозку,  доставку
(вручение)  отправлений  (пакетов,  грузов,  контейнеров  и  др.),
осуществляемые ненациональной почтой. Перевозка может осуществляться
как  одним,  так  и  несколькими  видами  транспорта,  личным  или
общественным.
 Розничная торговля играми и игрушками.
 Услуги  по  составлению  цветочных  композиций  и  оформлению
мероприятий цветами.
Местоположение. Цветочный  бутик  расположен  в  Юго-западном
районе г. Екатеринбурга - одном из самых больших спальных районов города.
Численность  населения района -  126 тыс.  чел.  Удобный доступ личным и
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общественным  транспортом.  Отличная  транспортная  доступность  по  ул.
Амундсена, связывающей Юго- западный район с центром города (Рис. 7).
Рис. 7. Расположение цветочного бутика «Жадор»
Бутик  цветов  расположен  на  первом  этаже  офисного  блока  жилого
помещения.  Вход  находится  с  улицы  Бардина,  на  которой  расположена
удобная  парковка,  а  также  на  эту  улицу  выходят  окна  центра,  что  даёт
дополнительные возможности для размещения рекламы.  Рядом находиться
парковка магазина сети «Кировский», что дает дополнительное парковочное
пространство.
Фирма,  пользуется  устойчивым  спросом  у  населения  вследствие
невысоких цен и богатого выбора. Руководство фирмы в своей деятельности
учитывает  потребности  и  запросы  покупателей,  проводя  дополнительные
исследования.
В ассортимент продукции цветочного магазина входит:
 свежесрезанные цветы и букеты;
 цветочные горшки;
 декоративные растения;
 мягкие игрушки;
44
 подарочная атрибутика.
Клиентам предлагается услуга по доставке цветов в пределах города.
В  будущем  предполагается  открытие  интернет-магазина  цветов  на
основе уже существующего цветочного магазина. Он станет дополнением к
уже  существующему  магазину,  например,  предлагая  доставку  готовых
букетов и позволит привлечь новых клиентов, расширить бизнес и снизить
издержки благодаря предварительным заказам через интернет.
Основной  ассортимент  цветочного  среза  представлен  импортными
цветами, таких стран как Голландия, Эквадор и Турция. Самый популярный
цветок - роза, на нее, как правило, приходится более 60% продаж цветочного
магазина.
Основной  доход  цветочному  бутику  приносит  продажа  цветочного
среза – до 80% прибыли салона. Наценка на товар в магазине варьируется от
100 до 300%, и  в среднем составляет  200%. Высокая наценка на  товар,  в
особенности  на  цветочный  срез  обусловлена  быстрой  порчей  цветов.  В
праздничные дни,  такие как  8 марта,  1  сентября,  9  мая,  14 февраля цены
будут несколько выше.
Далее определим целевую аудиторию.
Основное население Юго-Западного района – семьи с 1-2 детьми, со
средним уровнем дохода (от 10 до 30 тыс. руб.). 70% семей в Юго-Западном
районе имеют автомобиль.   Анализ  данных собранных средствами опроса
(Приложение  1)  показывает  совпадение  демографических  характеристик
жителей  ЮЗ  района  и  посетителей  бутика  Жадор  –  т.е.  посетителями
являются ВСЕ жители района. 
 мужчины,  приобретающие  цветы  для  женщин  в  качестве  знака
внимания;
 люди,  покупающие  букеты  и  композиции  в  подарок  на  праздники
близким, друзьям и коллегам;
 женщины, приобретающие комнатные растения для себя;
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 частные организации для вручения на торжествах и отправки клиентам
или коллегам курьером;
 частные  организации  для  оформления  интерьера  офиса,  магазина,
салона.
Итак, целевой аудиторией для нашего магазина являются потребители
в возрасте от 16 до 56 лет, активные пользователи интернет-среды, с уровнем
дохода не ниже среднего (не менее 10 000 рублей в месяц). 
На  екатеринбургском  рынке  действует  свободная  конкуренция,  т.е.
имеется множество независимых фирм, самостоятельно решающих, что и в
каком  количестве  производить.  Для  удержания  фирмы  на  рынке  нужно
постоянно расширять ассортимент предлагаемой к продаже продукции, как за
счет  создания  совершенно  новых  товаров  и  услуг,  так  и  за  счет
дифференциации отдельного продукта.
Производители  осуществляют постоянную борьбу за  покупателя  на
рынке. Результатом такой борьбы является политика стимулирования сбыта,
которая всемерно и всесторонне изучает  потребительский спрос  и создает
новые  формы  и  методы  реализации  товара.  Все  это,  с  одной  стороны,
увеличивает  прибыли  фирмы,  а  с  другой,  удовлетворяет  все  желания  и
потребности покупателя. В итоге выигрывает и потребитель, и общество в
целом. 
Конкурентный анализ ИП Самвелян (ООО Капитал Групп) бутик
цветов «Жадор». Для того, чтобы выявить ряд конкурентных преимуществ и
оценить  ситуацию  на  рынке,  был  проведен  анализ  ключевых  прямых
конкурентов (таблица 10; таблица 11).
Таблица 10
Основные конкуренты ИП Самвелян (ООО Капитал Групп) бутик
цветов «Жадор»
Название Адрес сайта Время существования
La Mimosa http://lamimosa.ru/ Цветочный бутик, на рынке с 2015 г.
Xo-Xo http://xoxo-ekb.ru/ Студия цветов, на рынке с 2013 г.
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Irisburbonov https://irisburbonov.ru/ Творческая цветочная компания, на рынке
с 2010 г.
Таблица  11 
Сравнительная характеристика основных конкурентов ИП
Самвелян (ООО Капитал Групп) бутик цветов «Жадор»
Факторы Описание конкурентных позиций
Хо-хо Irisburbonov La Mimosa
Маркетинговые критерии
Мощность марки
Известность
Опыт работы
компании на рынке
Сила
позиционирования
Большая
известность
среди населения,
Опыт работы
более 4 лет в г.
Екатеринбург,
Одна из первых
компаний
появившаяся на
рынке,
Опыт работы 7
лет,
Опыт работы более 2 лет;
Мощность комплекса маркетинга
Товарно-
ассортиментная
политика
Ценовая политика
Политика
распределения
Политика
продвижения
Обширный
ассортимент и
удобные условия
доставки и
оплаты для
клиентов
Широкий
ассортимент и
большой спектр
эксклюзивных
услуг
Квалифицированный
персонал поможет создать
букет вашей мечты
Факторы, значимые для потребителей при выборе
Доступность
салона, спец.
предложения и
скидки, цена и т.п.
Выполнение
эксклюзивных
заказов.
Большое
количество
салонов;
Широкий
спектр услуг;
 
Пропагандирую формулу
= современность +
уникальность + комфорт +
доступные цены. 
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Подход почти к
любому
клиенту
Так,  конкурентом  является  студия  цветов  «Xo-xo».  Клиентам
представлен большой ассортимент готовых цветочных букетов, композиций и
подарков. Они оформляют заказ цветов с доставкой в любую точку города
Екатеринбурга.  У  него  хорошее  месторасположение,  но  есть  один
существенный минус, их цены ориентированы на покупателей с достатком
выше  среднего,  и  не  всякий  рядовой  покупатель  может  позволить  себе
покупку именно в этом магазине.
Так же одним из конкурентов является творческая цветочная компания
Irisburvonov. B 2010 году в Екатеринбурге был открыт первый салон цветов.
Начинали  они  с  букетов  и  композиций  из  живых  цветов,  подарков  и
сувениров. В 2014 году к основным направлениям деятельности добавилась
организация и оформление свадеб в Екатеринбурге: бутоньерки и украшения
для жениха, свадебный букет невесты. Предлагаемые услуги:
 праздничные и свадебные букеты; 
 эксклюзивная сувенирная продукция и упаковка; 
 оформление торжеств живыми цветами, тканью;
 оформление торговых центров, витрин магазинов, офисов, домашних
интерьеров; 
 доставка цветов.
Конкурентом  является  цветочный  бутик  La Mimosa.  Предоставляет
большой спектр услуг: 
 срезанные цветы; 
 горшечные растения; 
 букеты и композиции; 
 декоративная зелень; 
 свадебная флористика; 
 панно, открытки, сувенирная продукция.
Для составления стратегии развития компании необходимо учитывать
уровень  макроокружения,  т.е.  экономические,  политические,  социальные и
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технологические факторы, влияющие на флористическую сферу. Для этого
составляем PEST-анализ (таблица 12).
Таблица 12 
PEST-анализ ИП Самвелян (ООО Капитал Групп) бутик цветов
«Жадор»
№ Факторы влияния
Политика
1 Благоприятная  политика  властей  на  организацию  малого  бизнеса  в  сфере
цветочных продаж. Государство не запрещает любую розничную продажу. Ведет
политику невмешательства в этот бизнес, тем самым, давая свободу развития этого
сектора в руки предпринимателей
2 Отсутствие  государственных  программ  по  развитию  продукции  местных
производителей, что повлияло бы на уменьшение закупочной цены продукции и
повышение качества в сравнении с Российскими поставщиками, а также увеличило
бы срок жизненного цикла товара
Экономика
3 Увеличение  спроса  в  течение  последних  5  лет  на  цветочную  продукцию  и
сохранение этой динамики
4 Возросший спрос на оригинальное оформление цветочных букетов, профессия
флориста становится востребованной
5    Изменения в курсах валют влияет на стоимость
Технология
6 Цветочная  продукция  реализовывается  на  70  -  95%,  из-за  маленького
жизненного цикла товара: от производителя к оптовым продавцам, перевозчикам, а
затем  розничным  продавцам.  Некоторые  цветы  не  выдерживают  в  торговой
розничной точке больше 3 - х дней
7  Влияние интернета
Рыночное окружение
8 На  сегодняшний  день  цветочный  бизнес  в  городе  Екатеринбурге  полностью
сформирован и появление новых участников, без конкурентного преимущества в
виде нововведений - крайне затруднено.
9    В  связи праздниками (свадьбы,  юбилеи,  8  марта,  1  сентября,  14  февраля,  23
февраля, 9 мая и др.) повышается спрос  на цветы, для дам разных возрастов, а так
же хочу отметить и для мужчин
Вывод:  из анализа видно, что слабыми сторонами магазина является
недостаточный  уровень  технологических  показателей,  возможностями  для
дальнейшего  выживания  на  рынке  являются  экономические  показатели  и
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рыночное окружение, в виде повышения спроса на цветы, и трудность входа
в рынок новых игроков.
С  учётом  сложившейся  ситуации  предлагается,  по  крайней  мере  на
ближайший год, откорректировать стратегию компании следующим образом:
1. Повысить лояльность клиентов за счет продвижения услуг флориста.
2. Увеличивать  сбыт  товара  за  счёт  расширения  каналов  продаж
(интернет-магазин, соц-сети).
3. Расширить спектр услуг для уменьшения зависимости от поставщика
цветов, сезонности.
4. Активно следить за  конкурентами,  новинками,  тенденциями рынка и
цены, подстраиваясь под меняющуюся среду.
Далее для того, чтобы выявить конкурентные преимущества, составить
уникальное торговое предложение и сформировать эффективную стратегию
продвижения компании необходимо провести SWOT-анализ, который отразит
основные важные аспекты внешней и внутренней среды.
На  основе  приведенного  выше  анализа  можно  сделать  выводы  о
потенциале  развития  компании,  кроющегося  в  устранении  слабых  сторон,
умелом использовании имеющихся возможностей и учете угроз. 
Результат SWOT-анализа представлен в таблице 13.
Таблица 13
SWOT-анализ ИП Самвелян (ООО Капитал Групп) бутик цветов
«Жадор»
Сильные стороны Слабые стороны
1. Высокий  квалификационный  уровень
сотрудников
2. Опыт сотрудников 
3. Оригинальные декорации 
4. Гибкая система скидок 
1. Малый срок нахождения на рынке
2. Отсутствие постоянных клиентов
3. Несформированный  бренд  на  рынке
флористических услуг
4. Скоропортящийся товар
Продолжение таблицы 13
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5. Наличие  собственной  продукции
ручной работы
6. Большой ассортимент 
7. Вежливое, приятное обслуживание
8. Система акций и спецпредложений
9. Имеется парковка
Высокое качество продукта
5. Сезонность 
6. Присутствует бракованный товар
7. Зависимость от поставщика
8. Не задействована Интернет-среда
Возможности Угрозы
1. Занять на рынке определённую нишу,
сегмент
2. Заинтересованность  потребителей,
наличие постоянных клиентов
3. Прибыль от реализации
4. Большое  количество  заявок  при
задействовании  каналов  продвижения
сети Интернет
5. Развитие  направления  выездных
мероприятий  позволит  существенно
увеличить товарооборот
6. Увеличение объема заявки с помощью
(акций, спец. предложений)
7. Повышение цен во время праздничных
мероприятий
1. Большая конкуренция
2. Низкие темпы роста в отрасли
3. Колебание курса валюты
4. Увеличение налоговой нагрузки
5. Проблемы с поставщиками
6. Снижение дохода у целевой аудитории,
как следствие экономического спада
7. Усиление  доли  рынка  основных
конкуренто
8. Неудовлетворённость  потребители
качеством товара
Вывод: при составлении SWOT-анализа нами были выделены сильные
и  слабые  стороны  компании  с  возможностями  и  угрозами,  опираясь  на
которые,  мы  можем  составить  эффективную  стратегию  продвижения,  что
приведет  компанию  к  увеличению  уровня  рентабельности  и  позволит
завоевать большую часть доли рынка предоставления флористических услуг
г. Екатеринбурга и области. Перечень рекомендаций для привлечения новых
клиентов и увеличения доли рынка представлен в таблице 14.
Таблица 14
Рекомендации для увлечения уровня рентабельности
Сильные стороны + Возможности Слабые стороны + Возможности
1. Увеличить спектр услуг;
2. Увеличить уровень рекламы;
3. Использование новых материалов;
4. Отправка флористов на обучение;
5. Следить за новинками.
1. Увеличение  доли  оказания  услуг  на
рынке;
2. Создать  собственную  базу(каталоги)
примеров предоставляемых услуг;
3. Разработать  систему  привлечения
новых клиентов, используя ресурсы и
возможности интернета 
Продолжение таблицы 14
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4. Наладить  эффективную  работу  с
клиентской  базой  на  постоянной
основе;
5. Отслеживать  и  собирать
положительные  отзывы,
стимулировать  клиентов на  обратную
связь;
6. Проведение  рекламной  кампании  в
интернет-пространстве, директ и мэйл
маркетинг;
7. Сформировать  программы  и
механизмы  проведения  выездных
мероприятий;
8. Проводить  постоянный  анализ
конкурентов,  для  оперативного
реагирования на их действия;
9. Минимизировать  конкуренцию  на
рынке,  для  уменьшения  влияния
экономической  нестабильности,
увеличение базы клиентов.
Сильные стороны + Угрозы Слабые стороны + Угрозы
1. Проведение  исследования  рынка,
потребностей  покупателей  для  более
качественного и удовлетворяющего их
запросы обслуживания;
2. Наладить  контакты  с  новыми
поставщиками;
3. Постоянный  поиск  нового  рынка
сбыта;
4. Постоянный контроль за качеством.
1. Сезонная распродажа;
2. Снижение  себестоимости  за  счет
объемов;
3. Привлечение крупных организаций;
4. Удержание  своих  постоянных
клиентов;
5. Расширение  доли  рынка  за  счет
нововведений и рекламы.
2.2. Разработка и реализация рекламной кампании по
продвижению услуг флориста
В управлении рекламной деятельности «Жадор» на сегодняшний день
существует множество недостатков. Маркетолог в организации отсутствует.
Функции  управления  размыты.  Информационное  обеспечение  процесса
управления  рекламной  деятельностью  практически  отсутствует:  ИП
Самвелян  не  собирает  маркетинговую  информацию  с  целью  объективной
оценки ситуации внешней маркетинговой среды, не тщательно отслеживает
деятельность  конкурентов,  не  проводит  анкетирования  потребителей.
Планирование  рекламной  деятельности  ведется  время  от  времени,
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ограничивается участием в специализированных выставках и очень редкими
публикациями в  журнале.  Строгого контроля  за  рекламной деятельностью
нет. Такое пассивное отношение к рекламе привело к тому, что клиентская
база расширяется очень медленными темпами, доходы не растут, бизнес не
развивается, что очень опасно в условиях жесткой конкуренции.
Стимулирование  сбыта  остаётся  на  одном  и  том  же  уровне,  либо
немного  повышаются,  для  сдерживания  конкурентов  и  информировании
потребителя, и новинках. На данный момент прибыль увеличивается за счет
спроса услуг работающего флориста. Для осуществления своей деятельности
предприятие выполняет такую цель как: увеличение прибыли и удержание
доступных цен для каждого потребителя..
Для того, чтобы максимально находиться в стадии роста предприятием
используются следующие стратегические подходы:
1. Повышение качества товаров, придание им дополнительных свойств,
продажа новых товаров.
2. Смена  ориентации  рекламной  деятельности,  с  распространения
информации о товаре на побуждение его покупки.
3. Снижение цен для привлечения новых покупателей.
4. Формирование позитивного имиджа.
Стратегия  продвижения  включает  в  себя  разработку  рекламной
кампании для стимулирования сбыта. 
Необходимо  составить  клиентский  бриф,  в  котором  заказчик
документально изложит все свои предпочтения и пожелания по проведению
рекламной кампании и пропишет основные проблемы организации. Исходя
из  данных  брифа,  ставятся  цели  и  задачи  рекламной  кампании,  а  так  же
определяется целевая аудитория. Следующий этап – формирования бюджета
и  выбор  рекламных  средств.  Последующим  этапом  является  реализация
рекламной кампании (таблица 15).
Таблица 15
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Бриф на проведение рекламной кампании
1 Клиент (Заказчик) Салон цветов «Жадор» - ИП Самвелян
2 Целевая аудитория Мужчины и женщины в возрасте от до, проживающие
поблизости салона цветов.
3 Описание  оказываемых
услуг  и  их  конкурентное
преимущество
 Услуги  профессиональных  флористов,
подтвержденные сертификатами,  создание  цветочных
композиций  высокого  уровня,  создание  тортов  с
живыми цветами.
5 Какие  проблемы  салона
цветов  должна  решить
рекламная кампания
Повысить информированность о салоне.
6 Предпочтения  в
использовании рекламных
средств
Визитки,  буклеты,  стикеры.  Продвижение  в  сети
Интернет  (Seo-продвижение,  реклама  в  соц.  Сетях,
контекстная реклама, медийная реклама)
7 Бюджет  и  сроки
проведения  рекламной
кампании
50000 рублей; 01.2017-15.02.2017
8 Пожелания по проведению
рекламной кампании
Создать  сайт  компьютерной  и  мобильной  версии
салона цветов, запустить акцию.
Концепция рекламной кампании: 
Акцент  делается  на  сильную  сторону  -  уровень  профессионализма
флориста.  Такой  «персонифицированный»  подход  даст  возможность
повысить  лояльность  к  магазину  за  счет  имиджа  практикующего мастера.
Ключевое лицо – не просто флорист – сотрудник салона, но и действующий
мастер, имеющий свой авторитет во флористическом мире. 
Бадида Кристина Михайловна, флорист-дизайнер, который отличается
высоким уровнем профессионализма в своей работе, обладает многолетним
опытом работы, стаж работы более 5 лет. 
 Проходила обучение в художественной школе.
 В 2011 году прошла курс по флористике в Уральской школе флористики
и дизайна (рис. 8).
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Рис. 8. Фотография сертификата флориста Бадида Кристины
 Практикующий флорист с января 2012 года
 2012 году  работала в сети салонов «Планета цветов».
 2014-2015  гг.  Работала  в  сети  салонов  «Астра».  Была  ведущим
флористом
 2015-2016 гг. Работа в сети салонов «Вбукете.рф»
 2015  год —  участник  чемпионата  Урала  по  профессиональной
флористике
 Имеет публикации о своих достижениях и работах,  пример публикаций
представлен ниже (рис.9).
 Данный  флорист  работает  в  салоне  цветов  «Жадор»  с  начала
существования бутика. Поэтому именно этот специалист был выбран как
«лицо» компании. 
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Рис. 9 – Скриншот поста о флористе
Цель рекламной  кампании  –  привлечение  новых  клиентов,
задействовав деятельность – флориста-дизайнера Бадида Кристины.
Итак, целевой аудиторией для нашего магазина являются потребители
в возрасте от 16 до 56 лет, активные пользователи интернет-среды, с уровнем
дохода не ниже среднего. Это люди, которые идут «в ногу со временем», не
отстают  от  новинок  в  области  сотовых  телефонов,  интересуются
электронными гаджетами и аксессуарами для них.
К задачам разрабатываемой рекламной кампании можно отнести:
 разработку рекламной концепции;
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 разработку рекламных материалов;
 определение графика и бюджета.
В ходе проведения  рекламной кампании в  целях продвижения услуг
флориста предполагается использование следующих средств рекламы:
1. Печатная реклама (визитки, листовки).
2. Использование средств интернет-продвижения.
3. Дисконтные карты.
4. Event-маркетинг.
План мероприятий и сроки их выполнения представлен в таблице 16.
Таблица 16
План мероприятий
№ Мероприятие Сроки проведения
1 Разработка сайта салона Цветов «Жадор» 01.02.17—03.02.2017
2 Разработка  содержания  конкурса,  акции  и  мастер-
класса
01.02.17-03.02.2017
3 Публикация постов в Instagram 01.02.2017 – 15.02.2017
4 Проведение  конкурса  в  группе  Face Екатеринбург
Вконтакте для клиентов
23.02.2017-07.03.2017
5 Составление макетов визитки и буклета 04.02.2017-10.02.2017
6 Проведение мастер-класса 11.02.2017-16.02.17
1. Создание сайта салона цветов. Для создания сайта было куплено
доменное имя jadore-flowers.ru, в котором присутствует само название салона
цветов,  а так же специфику деятельности салона.  Для создания сайта был
выбрана  структура  одностраничного сайта,  так  как  он  позволяет  показать
посетителю  в  выгодном  свете  товары  или  услуги,  описание  компании,
контакты  и  подтолкнуть  его  к  покупке,  не  «бродя»  по  многостраничному
сайту. На сайте размещено название салона, контакты, услуги, преимущества,
информация  об  акции,  работы  флориста-  «лица»  компании.  Примеры
страницы сайта представлены в рисунках 10 и 11.
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Рис. 10 – Разработанный макет сайта jadore-flowers.ru
Рис. 11 – Разработанный макет сайта jadore-flowers.ru
2. Разработка акций, конкурса и мастер-класса. 
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Цель:
 Повысить  лояльность  целевой  аудитории  к  компании  за  счет  услуг
флориста.
 Привлечение новых клиентов.
 Повысить информированность о компании.
 Привлечение активной аудитории, которая бы совершала заказы.
Портрет целевой аудитории:
 География: г. Екатеринбург.
 Демография: Возраст от 18 лет, пол – женский.
 Экономика: уровень дохода – средний, выше среднего. И как следствие,
покупательная способность – достаточно высокая.
 Психология  и  психографика:  Девушки,  которые  имеют  свой
собственный  стиль,  любят  оригинальные  подарки,  хотят  выглядеть  с
изюменкой, и кому важны такие характеристики услуг как цена-качество.
Конкурентные  преимущества  услуг  флориста  в  рамках
деятельности Жадор:
 Креативные и оригинальные работы.
 Широкий ассортимент цветов и декоративных материалов.
 Высокое качество оказываемых услуг.
 Предоставление фото и видеоотчетов по выполненным мероприятиям и
заказам.
Мастер-класс 
Цель: увеличить  с  помощью  мастер-класса, привлечь 20 участниц
на мастер-класс.
Целевая  аудитория:  участники   группы  «Carp  Екатернибург»  .
Collegiate  Association  for  the  Research  of  Principles  (CARP)  это  всемирное
движение  молодежи,  направленное  на  построение  конструктивных
отношений с обществом
Задача: собрать записи участников – новых клиентов
Тематика мастер-класса: создание букета из сухоцветов
Срок выполнения работ: с 11 по 16 февраля 2017 года
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Описание работы: механики, действия, план-контент.
Механика: собираем  заявки  заинтересованных
участников на мероприятие  при помощи  поста  в  группе  и  базы
существующих подписчиков 
Действия:
1. Запустили пост в группе Carp Екатеринбург.
2. Оформили встречу, количество участников группы — 929 человек.
3. Запустили  рекламную  запись  мастер-класса  по собранной  базе-
подписчиков.
4. Бюджет — 0 рублей.
План-контент:
1. Пост о событие (рис. 12).
 
Рис. 12. Скриншот поста о мастер-классе
2. Организация группы. 
3. Вступительное слово-презентация
4. Теоретическая часть (презентация о сухоцветах).
5. Практическая  часть  (участники  мастер-класса  под  руководством
руководителя мастер-класса приступают к составлению «своего» букета).
6. Анализ и выставка работ с комментариями самих участников.
7. Подведение итогов руководителем мастер-класса, сбор обратной связи,
фотосессия.
Результаты:
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 Вложили в рекламу 0 рублей
 Человеческий ресурс  1500
 На мастер-класс  записались 19 человек —  9 пришли, 2 совершили
заказ на сумму 3000 рублей.
Был  выложен  видео-отчет  как  портфолио  услуг  флориста  на  канале
Youtube (рис. 13) (Хронометраж – 2 минуты 29 секунд, видео как краткий
обзор  мастер-класса,  было  просмотрено  более  50  раз  за  день  после
мероприятия). 
Рис. 13. Скриншот видео на канале Youtube
Был  выложен  видео-отчет  в  группе  Carp Екатеринбург  как  краткий
обзор мастер-класса для подписчиков. (рис.14) (Хронометраж -2 минуты 29
секунд,  видео  собрало  25  лайков  в  первые  5  часов  публикации  поста,  2
репоста  записи,  в  последствии 2  ученика стали  клиентами на  постоянной
основе.  После  публикации  записи  –  появился  крупный  клиент  –
Кондитерская фирма «9 Островов»)
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Рис. 14. Скриншот поста в группе Carp Екатеринбург в соц. сети
Вконтакте
3) Администрирование Instagarm (Jadore)
На сегодняшний день, магазин «Жадор» имеет собственную страницу в
«Инстаграмм» - instagram@jadore_ekb (рис. 15), но обновления   проводятся
не  так  часто,  так  же  проводить  викторины  и  розыгрыши  данная  сеть  не
позволяет, поэтому они не проводятся вовсе. 
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Рис. 15 Скриншот группы в  Инстаграмм «До» рекламной кампании
Целями  публикаций  является:  привлечение  внимания  целевой
аудитории к услугам флориста и деятельности салона.
Периодичность – ежедневно.
Контент – коммуникационный, репутационный 
Инструментарий: Работа в социальной сети Instagram.
Массовый фолловинг: 
1. Подписки  на  аудиторию  по  геолокации,  конкурентам,  подписчикам
конкурентов.
2. Выкладывание  фотографий  работ  флориста  и  фотоотчетов  с
мероприятий.
3. Использование  высокочастотных  хэштегов  (#Екатеринбург
#цветыекатеринбург).
Вывод:  По  прошествии  рекламной  акции  было  набрано  более  1000
подписчиков (рис.16), 100 из которых «активные», 30 из которых совершили
заказ.
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Рис 16. Скриншот группы в Инстграмм «После» рекламной кампании
4. Проведение  конкурса  в  группе  Face Екатеринбург  Вконтакте  для
клиентов.
Конкурс сформирован с партнерами парикмахером-стилистом
Ксении Бурухиной и фотостудией «MY». 
Цель – привлечь потенциальных клиентов.
Условия конкурса:
1. Участники  должны  подписаться  на
группы #ПУЧКАМ_НЕТ, Фотостудии  MY,
JADORE и сделать репост записи, сохранив ее у себя на стене до окончании
розыгрыша.
2. Оставить  в  комментариях  группы #ПУЧКАМ_НЕТ под  постом
конкурса свой номер участника (1,2,3…). 
План-контент:
1. Составить рекламный текст.
2. Публикация поста (Рис. 17).
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Рис. 17 Скриншот поста конкурса 
3. После проведения конкурса был представлен фото-отчет победителей
конкурса, что повысить лояльность к услугам флориста. Ниже представлена
победительница, занявшая 2 место в конкурсе (Рис.18).
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Рис. 18 Скриншот поста с победителем.
Вывод:  После  проведения  конкурса,  участница,  занявшее  2  место,
пришла повторно за заказом.
5. Макет визитки и листовки.
Цель: проинформировать об акции
Задачи: 
 укрепление имиджа;
 привлечение внимания целевой аудитории.
Описание:  С  целью  придания  листовкам  и  визиткам  неповторимого
индивидуального  стиля,  повышения  их  внешней  привлекательности,
используются  работы  флориста,  деятельность  которого  известна  во
флористическом сегменте, а так же визуализация специалиста.
Вариант 1 Вариант 2
Рис.19 – Макет визитки (90х50 мм) 4+4
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Рис. 20 – Макет еврофлаера (210х99 мм) 4+4
Вывод: Таким образом, поместив информацию об акции «Каждый 7 
букет в подарок» и используя конкретное лицо, мы привлекаем внимание к 
печатной продукции, заинтересовывая целевого потребителя и побуждая его к 
действию. 
2.3. Оценка эффективности рекламной кампании.
Как было сказано ранее, были выбраны следующие средства передачи
рекламного обращения:
1.  Визитка  –  простота  и  быстрота  изготовления,  высокая
избирательность  аудитории,  личностный  характер,  возможность
использования в отправлении разных рекламных материалов.
2. Листовка – охват большого количества потребителей, компактность,
доступность.
3.  Реклама  в  интернете  –  высокая  избирательность  аудитории,
гибкость,отсутствие  рекламы  конкурентов  в  отправлении,  личностный
характер  обращения,  возможность  использования  в  отправлении  разных
рекламных материалов.
4.  Event-marketing –  микс  ATL,  BTL и  PR,  воздействует  сразу  по
нескольким коммуникационным каналам.
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Так  как  мы  живём  в  современном  обществе  и  практически  все
пользуются интернетом, он является одним из основных средств рекламы и
продвижения магазина среди потребителей в возрасте от 16 до 56 лет. Так же
активизация магазина в предпраздничный период вызовет дополнительный
интерес, ажиотаж среди покупателей. 
Самым затратным каналом коммуникации является реклама в Интернет.
Обоснование  выбора  средств  интернет-продвижения  в  рамках
разрабатываемой рекламной кампании предоставлено в таблице 17.
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Таблица 17
Обоснование выбора средств интернет - рекламы, чел.
Название позиции Обоснование выбора
Планируемый
охват  ЦА  в
день  (кол-во
чел.)
Реклама  в  социальных
сетях
Социальные сети дают информацию о том, что
думают  люди  о  бутике,  помогают  быстрее
узнавать  и  исправлять  недостатки,  получать
оценку нововведениям от целевой аудитории.
400 тыс. чел.
Контекстная  реклама  в
поисковиках  Яндекс,
Рамблер, Google
Для  привлечения  внимания  потенциальных
клиентов, клиентов сети салонов
1500 тыс.
Рассмотрим  план-контент  на  рекламную  кампанию  в  социальной  сети
Инстаграм (таблица 18).
Таблица 18
План-контент социальной сети Инстаграм
Рублика Тип контента Периодичность Хэштеги рубрики
Витрина Продающий 3-4 раза в неделю #работыБадидаJador
e
#каталогJadore
Конкурсы  с
покупателями
Активность 1 раз в 2 недели #конкурсJadore
Уникальности салона Польза 2 раза в неделю #нашаработаJadore
В  таблице  19  представлен  бюджет  рекламной  кампании  в  среде
Интернет.
Общая сумма затрат рекламной деятельности среде Интернет составит
25798 руб.
Необходимо  отметить,  что  по  прошествии  данного  периода  будут
исключаться самые затратные виды рекламы, так же затраты на многие виды
рекламы  будут  снижаться,  а  известность  бутика  повысится,  эффект  от
рекламы по прогнозным оценкам сохраниться еще длительный период в виде
постоянных клиентов.
Так будут исключены из затрат:
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 SMM-продвижение.
 Инвестиционное SEO.
 Затраты на контекстную   рекламу в Интернете планируется сократить
до 30%.
 Так же до 30% сократится выпуск рекламных буклетов и дисконтных
карт.
Таблица 19
Бюджет рекламной деятельности в среде Интернет
Мероприятие Расчет Затраты
Контекстная реклама Цена за привлечение 1000 пользователей на сайт замесяц - 8398 руб/мес. 
10798
Услуги агентства:
Настройка «Яндекс-Директ» - 2000 руб.
Редактирование  настроек  -  400  руб.
8398+ 2000+400 = 10798 руб.
SMM-продвижение Продвижение  в  социальной  сети  «Instagram»  =
5000руб./месяц
5000
Инвестиционное SEO Предлагается     создание и  продвижение   сайта10000 10000
Итого 25798
Рассчитывая бюджет рекламной кампании по выбранным носителям:
рекламно-информационные буклеты, дисконтные карты получим 10000 руб.
Таким  образом,  суммируя  затраты  на  рекламную  кампанию  в  среде
интернет  и  по  выбранным  носителям  (листовка,  визитка)  общая  сумма
составит 35798 руб. за 2 недели проведения рекламной кампании.
Рассмотрим затраты на рекламную кампанию (таблица 20).
Таблица 20
Затраты на рекламную кампанию
Средство
рекламы
Рекламный
продукт
Ед.
измерения
Цена (руб.) Длит. Кол-во
выходов
Сумма
в
неделю
Сумма
за  2
недели.
Рекламная
листовка
Листовка Шт. 2 руб. 2000  в
неделю
4000 8000
Визитка Скидочная
карта
Шт. 10 руб. 100 в
неделю
1000 2000
Итого: 10000
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Для  людей,  являющихся  постоянными  клиентами,  предлагается
внедрение  системы скидок.  «Каждый 7  букет  в  подарок»:  при покупке от
1300 руб. выдается визитка-дисконтная карта и ставится штамп,
Мероприятия,  направленные  на  работу  с  постоянными  клиентами,
всегда имеют большую отдачу.
Предложенные  мероприятия  повысят  устойчивость  и  эффективность
экономической деятельности цветочного бутика «Жадор» благодаря:
 привлечению новых потребителей;
 повышению объемов продаж;
 увеличению выручки;
 повышению лояльности клиентов.
Экономическая  эффективность  рекламы  магазина,  как  правило,
определяется  измерением  ее  влияния  на  товарооборот.  Точно  установить,
какой эффект дала реклама, можно в том случае, если увеличение продажи
товара  происходит  немедленно  после  воздействия  рекламы.  
Помимо  рекламы,  на  изменение  товарооборота  могут  влиять  и  такие
факторы, как цены, расположение предприятия т. д. Возможно, что при самой
идеальной  рекламе  мы  можем  и  не  получить  никакого  положительного
результата. 
Дополнительный  товарооборот  под  воздействием  рекламы
определяется по формуле: 
Тд = (Тс ×П× Д) / 100; (1) 
где,  Тд  -  дополнительный  товарооборот  под  воздействием  рекламы
(руб); 
Тс - среднедневной товарооборот до рекламного периода (руб); 
П  -  относительный  прирост  среднедневного  товарооборота  за
рекламный период в сравнении с дорекламным периодом (%); 
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Д - количество дней учета товарооборота в рекламном периоде. 
Так было определено, что общая сумма расходов на рекламу составит
35798 руб. за 2 недели проведения рекламной кампании, что составит 2557
рублей в день. Средний товарооборот бутика «Жадор» на сегодняшний день,
составляет 12000 руб.  
Далее  определим  реалистичный  план,  на  основании  различных
исследований  можно  определить  среднее  влияние  рекламы  на  прирост
продаж, он составляет около 30% - это и есть ориентир.
Таким  образом  дополнительный  товарооборот  за  первые  3  месяца
составит: 
Тд = (12000 ×30 ×14) / 100= 50400 руб.
Как  видим  дополнительный  товарооборот,  превышает  затраты  на
рекламу.
Однако  для  бутика  рост  товарооборота  -  не  самоцель.  
Конечной целью является рост прибыли от рекламы. В связи с этим важно
определить  соотношение  между  затратами  на  рекламу  и  полученной
прибылью. 
Результат,  т.  е.  соотношение  между  прибылью  от  дополнительного
товарооборота,  полученного  под  воздействием  рекламы,  и  расходами  на
рекламу, определяется формулой: 
Э = ((Тд×Нт) / (Зр + Рд) ) / 100%; (2) 
где Э - экономический эффект рекламирования (%) 
Тд - дополнительный товарооборот под воздействием рекламы (руб.);
Нт - торговая надбавка на товар (в % к цене реализации); 
Зр - затраты на рекламу (руб.); 
Рд - дополнительные расходы по приросту товарооборота (руб.);
Наценка на цветы, которые являются основным товаром составляет от
100-300 процентов. Среднее значение 200%.  
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Дополнительные расходы по приросту товарооборота  –  это доставка
цветов и сопутствующих товаров,  но у поставщиков,  с которыми работает
бутик она бесплатная.
Таким  образомэкономический  эффект  рекламирования  за  первые  3
месяца составит:
Э = ((50400 × 200) / (35798)) / 100 = 2,8%.
Процент не велик, но рекламная кампания рассчитана в предлагаемом
виде всего на 3 месяца, попрошествии данного периода будут исключаться
самые затратные виды рекламы, а известность бутика повысится, эффект от
рекламы по прогнозным оценкам сохраниться еще длительный период в виде
постоянных клиентов. Так же выпуск буклетов  и дисконтных карт, объемы
контекстной в интернет планируется по истечении 2 недель сократить до 30%
от  планируемого.  Таким  образом  экономический  эффект  в  последующий
месяц составит:
Э = ((50400 × 200) / (30798)) / 100 =26,5%
Результаты от рекламы могут проявиться в трех вариантах: 
1.Результат равен затратам на её проведение. 
2.Результат больше затрат (прибыльный). 
3.Результат меньше затрат (убыточный). 
Так  результатом  рекламы  по  прошествии  3  месяцев,  будет  являться
дополнительная  прибыль  в  размере  10,6%.  В  первые  3  месяца  рекламная
компания так же окупится.
Более  наглядно  эффективность  затрат  на  рекламу  представляет
рентабельность рекламы, т. е.  отношение полученной прибыли к затратам,
определяемая по формуле: 
Р = (П × 100) / З; (3) 
где Р - рентабельность рекламирования товара (%) 
П - прибыль, полученная от рекламирования товара (руб.); 
З - затраты на рекламу данного товара (руб.). 
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Так рентабельность рекламирования составит:
50400/35798 ×100 = 140%
Таким  образом,  в  рамках  продвижения  услуг  цветочного  бутика
«Жадор» был сделан акцент на услуги флориста, что стало удачным в рамках
рекламной  кампании,  так  как  сам  бутик  малоизвестен,  а  деятельность
флориста имеет свою популярность во флористическом сегменте.
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Заключение
В  процессе  выполнения  работы  было  проведено  теоретическое  и
практическое  исследование,  которое  позволило  сделать  ряд  основных
выводов.
Проведя  аналитический  обзор  литературы,  посвященной  вопросам
рекламы  и  продвижения  в  маркетинге,  мы  выяснили,  что  программа
продвижения  -  это  комплекс  коммуникаций  с  отдельными  личностями  и
группами  людей,  представляющими  целевую  аудиторию  с  помощью
различных средств,  с  целью обеспечения  продаж услуг агентства.  То есть
программа продвижения - это понятие более широкое, чем реклама, в него
входят реклама, личные продажи, стимулирования сбыта, паблик рилейшнз.
Также  активно  использует  такие  методы  продвижения  как  внутренняя
обстановка,  профессионализм менеджеров,  оформление  офиса  агентства  и
зала для занятий, стимулирование сбыта, объявления.  
Так же, как неоднократно упоминалось в работе, рекламная кампания
является  залогом успешного  существования  коммерческой  организации  на
конкурентном рынке. Рекламная кампания может стать успешной и вывести
любой бизнес на новый уровень, принести прибыль и укрепить позиции на
рынке,  если  грамотно  преподнести  ее  потребителям.  Понятно,  что  услуги
должны,  прежде  всего,  отвечать  запросам  рынка,  но,  чтобы  успешно
реализовать  объект  рекламирования  необходимо  постараться  правильно
донести идею до целевых потребителей. 
В рамках стратегии развития магазина «Жадор» большую роль играет
использование рекламы как основное средство коммуникаций.
Все  предложенные  мероприятия,  направлены  на  укрепление
коммуникативных отношений с потребителями. Эффективность мероприятий
состоит  в  том,  что  большинство  акций  основано  на  взаимодействии  с
потребителем.  Суть  каждого  нашего  мероприятия  во  вступлении  во
76
взаимоотношения  покупателя  и  бренда  «Жадор»  через  деятельность
флориста, в результате которого человек получает приятные бонусы и призы,
а  в  следствии  —  в  сознании  покупателя  складывается  позитивный  образ
магазина.
Поставлена  задача  –  увеличить  спрос  и  интерес  к  магазину,
посредством создания интересного и актуального рекламного обращения. В
данном случае не следует экономить на рекламной кампании, так как реклама
- это двигатель торговли, а значит залог прибыли.
Проведенный анализ рекламной деятельности показал, что цветочный
бутик  «Жадор» в  своей  деятельности  практически  не  использует  средства
интернет -маркетинга. Есть страницы в социальных сетях, но за ними никто
не следит, информация не оформляется и не обновляется. С этой целью также
предлагается  внедрение  в  деятельность  «Жадор»  активное  продвижение  с
помощью интернет - рекламы.
Конкуренты сети салонов активно используют в своей рекламной и PR
-деятельности такие средства рекламы как продвижение через  социальные
сети и нельзя от них отставать.
Об  актуальности  использования  социальных  сетей  в  деятельности
«Жадор»  говорит  тот  факт,  что  по  данным  проведённого  исследования
потенциальным и реальным потребителям было бы интересно участвовать в
жизни  «виртуальной»  странички  магазина.  С  этой  целью  предлагается
внедрение  к  существующим  востребованным  формам  продвижения
инновационных форм интернет-рекламы.
Кроме того, предложенная рекламная компания повысят устойчивость
экономической деятельности «Жадор» благодаря:
 привлечению новых потребителей;
 повышению объемов продаж;
 увеличению выручки;
 повышению лояльности клиентов и росту числа постоянных клиентов.
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Таким образом,  чем дольше  будет  работать  бутик  цветов,  тем  более
высокая выручка в нем будет и как следствие более высокая прибыль, за счет
увеличения числа постоянных клиентов. А для этого необходимо провести
рекламную  кампанию,  которая  поспособствует  активному  первичному
продвижению бутика.
Эффективностью  такой  рекламной  кампании  можно  считать  ее
окупаемость,  так  как  она  вводится  не  на  постоянной  основе,  а
единовременно, поэтому в дальнейшем, планируется уменьшить постоянный
рекламный бюджет почти в 4 раза.
Проведенные расчеты показали,  что рекламная  кампания окупится  в
первый  месяц,  в  которые  она  запланирована  в  полном  объеме,  а  в
дальнейшем будет способствовать увеличению чистой прибыли минимум на
26,5 %.
Таким образом, изучив и проанализировав, в ходе написания настоящей
выпускной  квалификационной  работы,  все  полученные  данные,  можно
предполагать, что предлагаемая рекламная компания является действенной в
продвижении  услуг  бренда,  а  как  следствие  и  услуг  флориста  в  рамках
деятельности бутика «Жадор». 
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Приложение 1
Опросные листы
Анкета
Уважаемые  посетители  магазина  «Жадор»!  Данный  опрос  проводится  с
целью  выявления  конкурентных  преимуществ  магазина  в  городе  Екатеринбург.
Просим Вас отвечать честно.
1. Укажите Ваш пол.
А. Мужской 
Б. Женский
2. Укажите ваш возраст.
A. От 18 до 35 Б.
От 36 до 55
B. От 56 и более
3. Укажите уровень Вашего дохода.
A. Средний
Б. Выше среднего
B. Высокий
4. Укажите уровень Вашего образования.
A. Среднее
Б. Средне-специальное
B. Высшее
Г. Не имею
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5. Откуда вы узнали о «Жадор»?
А. Наружная реклама 
Б. Интернет
В. Полиграфия
5. Отметьте основных конкурентов бутика «Жадор»
6.  Расставьте  баллы  для  магазина  «Жадор»  и  выбранного  вами
конкурента, где 5 баллов максимально соответствует, 1 балл - нисколько не
соответствует.
Критерий Жадор Конкурент
Удобство
месторасположения
Известность бренда
Интерьер
Качество обслуживания
Разнообразность товаров
Качество услуг
Послепродажное 
обслуживание
Рекламные мероприятия 
(средства продвижение)
Спасибо за участие!
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Опрос среди покупателей.
1.Откуда вы узнали о бутике «Жадор»?
A) Наружная реклама 
Б) Интернет
B) Полиграфия
2. В каком виде вы предпочитаете рекламу?
3. Как часто вы пользуетесь услугами бутика «Жадор»?
4. Как часто вы посещаете бутик?
A) Часто 
Б) Редко
B) Иногда
Г) Практически не хожу
5. Почему вы редко ходите в бутик «Жадор» ?
6. Как вы узнали о бутике «Жадор» ?
7. Соответствие  параметра  «качество,  дизайн, характеристики
продукции» позитивному имиджу «Жадор»?
8. Устраивает ли вас стоимость услуг и товаров в «Жадор»?
9. Удовлетворены ли Вы в целом качеством услуг приобретенными Вами в 
«Жадор»?
10. Какую сумму в среднем Вы тратите за один раз?
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Анкета
Уважаемый респондент! Заполнение анкеты займет не более 2 минут Вашего
времени!
Анкета  является  анонимной,  вся  информация,  полученная  по  результатам
опроса, будет использована только для целей маркетингового исследования.
Мы предлагаем Вам ответить на вопросы, приведенные ниже, выбирая только один
из  предложенных  вариантов  ответа,  либо  несколько,  если  это  будет  указано  в
вопросе.  Вам необходимо обозначить свой ответ, обведя его в кружок.  Если Вы
хотите  дать  свой  ответ,  отличный  от  предложенных  вариантов  (там,  где  это
предусмотрено), запишите его от руки в строке «Другое».
1.Ваш пол?
1. Мужской
2. Женский
2.Ваш возраст?
1. до 20 лет
2. 21-24
3. 25- 29
4. 30-44
5. 45-59
6. 60 и старше
3. Ваш уровень дохода?
1. От 5 до 9 тысяч
2. От 10 до 14 тысяч
3. От 15 до 19 тысяч
4. Другое (укажите, пожалуйста)_________________________________________
5. Ориентируетесь-ли Вы на рекламу при совершении покупки?
1. Ориентируюсь на рекламу
2. Не ориентируюсь на рекламу
3. Затрудняюсь ответить
6. Знакомы-ли Вы с магазином   «Жадор»?
1. Да, знаком (а) 
2 .Нет, не знаком (а) 
3. Затрудняюсь ответить
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7. Часто-ли Вы посещаете бутик  «Жадор»?
1. 1 раз в месяц
2. 1 раз в неделю
3. Чаще 1 раза в неделю
4. Другое (укажите, пожалуйста)
8. Оцените по 5ти бальной шкале бутик  «Жадор»?
1 - 1 (Минимальный балл)
2 - 2 (Меньше среднего)
3 - 3 (Средний)
4 - 4 (Выше среднего)
5 - 5 (Высший балл)
10. Вы пользуетесь интернетом?
1. Я являюсь постоянным пользователем
2. По мере необходимости
3. Не пользуюсь вообще
11. Вам удобнее было бы совершать покупки на сайте бутика «Жадор»?
1. Да, намного удобнее
2. Нет, не удобно
3. Затрудняюсь ответить
4. Другое
12. Вам было бы интересно посещать страницу бутика «Жадор» в
социальных сетях (Вконтакте, Instagram)
1. Да
2. Нет
3. Затрудняюсь ответить
Спасибо!
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Опрос среди покупателей 2
Уважаемые гости!
 Нам было бы очень интересно узнать Ваше мнение по поводу ряда вопросов, 
касающихся нашего цветочного бутика “J’adore” Данная анкета не займет у Вас больше 
7 минут. Заранее благодарим Вас!
1.   Что Вы думаете о названии бутика «Жадор»? 
- Оно благозвучное
- Отвечает имиджу магазина
- Не вызывает эмоций
2.   Каково Ваше мнение о внутренней обстановке в бутике?
- Обстановка впечатляет
- Обстановка перенасыщена элементами
- Обстановка вполне заурядная
3.   Каково Ваше мнение о внешнем оформлении бутика?
- Внешнее оформление незаметно на общем фоне
- Внешнее оформление привлекательное
- Внешнее оформление отталкивающее
4.   Как Вы оцениваете качество услуг, предоставляемых бутиком? (оцените по 5-
бальной шкале, где 5 – высокое, 1 – низкое)
______________________
5.   Как Вы оцениваете качество товаров, представленных в бутике? (оцените по 5-
бальной шкале, где 5 – высокое, 1 – низкое)
______________________
6.   Считаете ли Вы ассортимент представленных в бутике товаров достаточно 
широким?
- Да
- Нет 
7.   Можно ли с помощью услуг бутика удовлетворить все Ваши потребности, 
касающиеся его профиля?
- Да
- Нет (укажите, почему:_______________________________________
__________________________________________________________________)
8.   Удобно ли для Вас расположение нашего бутика?
- Да
- Нет 
9.   Часто ли Вы пользуетесь услугами нашего бутика?
- Да
- Нет 
10.   Что Вы обычно (чаще всего) приобретаете?
_______________________________________________
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11.   Чего, по-вашему, не хватает в нашем бутике?
_______________________________________________
12.   Ваш пол:
13.   Возраст:
14.   Семейное положение, дети:
15.   Род занятий:
16.   Ваши увлечения:
17.   Ваша любимая музыка:
18.   Любимое кино:
19.   Газеты (какие читаете, как часто (например, в неделю или месяц), 
интересующие разделы):
20.   Телевидение (какие каналы, телепередачи, как часто и как долго смотрите 
(например, в день или месяц)):
21.   Почтовая реклама (какую рекламу просматриваете и как часто (например, в 
день или месяц)): 
22.   Отношение к рекламе через SMS:
- Негативное
- Нейтральное 
- Положительное 
23.   Радио (какие радиостанции, радиопередачи, как часто (например, в день или 
месяц)):
24.   Журналы (какие, как часто, какие разделы предпочитаете):
25.   Наружная реклама (частота осознанного внимания, запомнившиеся рекламные
щиты (место и, желательно, содержание), вывески и т.п.): 
26.   Интернет (сайты, как часто и продолжительно).
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